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DIPLOMOVA PRACE

TEMA: Marketingova strategie internetové firmy

RESUME: Diplomova prace se zabyva problematikou marketingovych strategii
internetovych firem. Analyzuje marketingové moznosti v prostfedi Internetu a dale
rozebira nastroje a prostfedky pro provozovani efektivni internetové marketingove
strategie. Soucasti prace je navrh marketingové strategie internetové firmy. Navrh
feSeni pfedklada privodce marketingovymi aktivitami, jenz probira tvorbu webové
prezentace, jeji spravu a optimalizaci, a dale se usilovné vénuje nastrojum public
relations, zabyvajici se strategiemi v horizontu kratkodobém i dlouhodobém.
Navrzena strategie se opira jak o standardni metody a nastroje, tak i o nové
moderni prostfedky a aktualni trendy ve snaze predloZit navod vedouci k uspésné

a efektivni marketingové Cinnosti firmy v prostfedi Internetu.

TEMA: Marketing strategy of Internet company

SUMMARY: The diploma work is concerned with problems of the Internet
companies marketing strategies. The work analyses marketing possibilities in the
Internet environment as well as tools and means for running an effective Internet
marketing strategy. The work contains a project of marketing strategy
of an Internet company. The proposed solution presents a marketing activities
guide that goes through creating a web presentation together with its management
and optimization and further it deals with Public Relations tools being concerned
with strategies in a short-term and a long-term horizon. The proposed strategy is
based on standard methods and tools as well as on modern means and up-to-date
trends in an effort to present a guide leading to a successful and effective

marketing activity of a company in the Internet environment.
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Zkratka Popis

4C Internetova podoba marketingového mixu 4P

CSS Cascading Style Sheets

FTP File Transfer Protocol

HTML HyperText Markup Language

PPC Pay-Pe-Click

PR Public Relations

RSS Really Simple Syndication

SEM Search Engine Marketing — Marketing ve vyhledavacich
SEO Search Engine Optimization — Optimalizace ve vyhledavacich
URL Uniform Resource Locator

USP Unique Selling Proposition
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uvoD

Namét diplomové prace pochazi od firmy MITON CZ, s.r.o. Pfichod
Internetu jednou provzdy ovlivnil a zménil obchodni postupy. Stal se jednim

z prednich prostfedkl pro komunikaci, reklamu a marketing samotny.

Obchodni aspekty jako je misto, ¢as, komunikaéni naklady a mnohé dalsi
vlivy jiz nehraji takovou roli, jak tomu bylo dfive. VSe Ize nyni s eleganci vyfesit
prostfednictvim Internetu. Je tak zapotfebi, aby firmy, které chtéji obstat
v konkurenénim boji a tedy v boji o své misto na trhu, v boji o zakazniky, braly
internetové moznosti snad ne ani jako moznost, ale mnohdy i jako nutnost. Bez
fadné prezentace nelze uspét a Internet poskytuje moznost osloveni fadové vice
potencialnich zakaznikl nez kterékoli jiné médium. Navic diky své dostupnosti a
relativné nizkym nakladim tento prostfedek prezentace mohou vyuzit i mensi

firmy a presto mohou dojit k efektivnim marketingovym vysledkam.

Je vS8ak nutné si uvédomit, ze tuto moznost maji vSichni a dalSim krokem
k uspéchu je tedy zaroven i odliSeni se od konkurence. To lze zajistit napfiklad
kvalitou sluzeb, které firma svym zakaznikiim nabizi. Z mnozstvi firem, které maiji
zakaznici k ,dispozici, si vyberou takovou, ktera podle jejich minéni uspokoji
nejlépe jejich potfeby. Proto jsou sluzby poskytované prostfednictvim Internetu

dnes povazovany za jednu z nejvyznamnéjSich a nejvétsich prilezitosti na Siti.

Diplomova prace se é&leni do &tyf hlavnich kapitol. Uvodni kapitola
pojednava o vyvoji vyuziti Internetu pro marketing. Druha kapitola rozebira
marketingovy mix 4P transformovany do mixu 4C. Tfeti kapitola je zamé&fena na
prostfedky marketingu a reklamy na Internetu. Nasledujici c¢tvrta kapitola

predstavuje vlastni navrh marketingové strategie internetové firmy.

10
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1. VYVOJ VYUZITI INTERNETU PRO MARKETING

Internet nabizi slibnou pfilezitost pro zviditelnéni se i v obchodnim svété.
Jak jiz bylo vuvodu feCeno, je to prostfedek, jak se prezentovat a pfilakat
zakazniky. Zalezi pak pouze na konkrétni firmé, jak se své pfilezitosti chopi a jak ji
vyuzije. | mala firma mize bez vétSich nakladu vytvofit prezentaci své Cinnosti,
ktera bude viditelna a kvalitni a bude mit dobré pfedpoklady pro efektivitu a

uspésnost.

11 PREDPOKLADY

Zakaznici, ktefi jsou online a vyhledavaji vyrobky ¢i sluzby, se snazi najit
takovy produkt, ktery je lepSi, levnéjsi, s lepSimi nabizenymi sluzbami a pfevazné
pohodIngjSi. Proto k dosazeni uspéchu pfi vyuziti Internetu je nutna snaha o piné
uspokojeni vSech oCekavani zakazniku. Stranky tak musi splfiovat urcité aspekty,
musi byt rychlé, smysluplné, atraktivni a orientované na potfeby zakaznika.

¢ Rychlost:

0 zakaznik musi rychle nalézt spravné informace a obsah — zakaznici

nejsou pfi hledani prilis trpélivi
e Smysluplnost:

o informace, které najdou, musi byt pohotové, aktualni a podstatné pro
zakaznikovi bezprostfedni potfeby — pokud takové nejsou, vede to k
vytvoreni si Spatného nazoru na firmu

e PritaZlivost:

o0 ocekavani, Zze bude prezentovan zajimavy a ktématu zaméreny

obsah
e Orientace na zékaznika:

0 zdakaznici se nechtéji probirat mnozstvim reklam pfi hledani toho, co

je skute€né zajima — negativni ucinek

0 obsah musi byt orientovan na skute€né potieby zakazniku

11
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0 musi odpovidat na otazky, které zakazniky skute¢né zajimaji, a ne

na to, co si pracovnici firmy mysli, Ze by je mohlo zajimat

Pokud elektronickym sluzbam néktera ztéchto charakteristik chybi,
nebudou mit uspéch. Pfinejmensim ne takovy, jaky by s trochou vice snahy mit
mohly. Zakaznici budou nespokojeni a popfipadé k tomu i zmateni a jednoduse se
pfesunou jinam, s cilem najit stranky s dobrymi sluzbami. V lepSim pfipadé
zvednou telefon, protoZze nenasli hledanou odpovéd pfimo na strankach. Tim ale

zvy8uji naklady na sluzby zakaznikim.

Firma, ktera nabidne elektronické sluzby, jez jsou kvalitni po vSech
vyzadovanych a vySe uvedenych aspektech, dosahuje:
e prokazatelné vysSi obrat
e vice stalych zakaznikl
e Vvétsi znamost znacky

o VvetSi loajality zakaznikUl

V dnesdni dobé se snad jiz vétSina firem prezentuje na internetu a tézi tak
z poskytovanych zakaznickych sluzeb na siti. Nicméné, mnoho z nich s rozvojem

prestalo a nedrzi tak krok s rostoucim ocekavanim zakazniku.

1.2 STATICKE INFORMACE RIZENE INTERNE

JednoduSe feCeno, prvni generaci on-line prezentaci jsou statické
informace. Tak se také prezentuje jeSté v souCasné dobé velké mnozZstvi firem.
Zobrazovanym obsahem jsou obvykle telefonni Cisla, adresy a pevny text, ktery je

prevzaty z propagacnich materialu.

V minulosti, kdy byly online-prezentace v pocatcich, bylo toto jisté efektivni.

Bohuzel, v dnedni dobé by byla firma s timto pfistupem k online-prezentaci sama

12
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proti sobé&. Takovéto prezentovani spole¢nosti muze vést dokonce
ke kontraproduktivnim vysledkim. Navstévnici si rychle povSimnou, ze informace
nejsou aktualizovany, maji ze stranek smisené pocity a zfejmeé je nic nebude lakat
se na né vracet, protoZze nebudou oCekavat, Zze by se docCkali néjakych novych
informaci. Zakaznici navic chtéji odpovédi na konkrétni dotazy a téch se
na takovychto strankach nedocCkaji. Tato forma prezentace slouzi prakticky jen
marketingovym potiebam firmy a nikoli potfebam zakaznika. A kone¢né, stranky
,Prvni generace“ maji ve vétsiné pfipadu jen ty nejzakladnéjsi vyhledavaci funkce
- pokud ovSem vlbec né&jaké maji. Potom tedy i v pfipadé, Ze zakaznikem hledana
informace na strankach skutecné je, neni jisté, Ze ji zakaznik také rychle najde.

Shrnutim Ize Fici, Zze tvorba internetovych stranek v duchu obsahu vyhradné
prvni generace zakazniky spiSe odradi. Dale je pak ve svém dusledku pfiméje
k tomu, aby pravidelné pouzivali pomalejSi a nakladové meéné efektivni
komunikacni kanaly. Navstévnik internetovych stranek je pak zklamany a da se
snadno zlakat konkurenci, ktera nabidne on-line informace aktualni a v lepSi

podobé.

1.3 E-MAIL

Internetové stranky se stavaji zakazniky stale vyuzivanéjsi a firmy tak
obvykle méni pfistup k on-line zakaznickych sluzbam. Vznika druha generace
internetovych sluzeb — zaloZzena na spravé e-maild a manualnich védomostnich
bazi. Internetové stranky stale neposkytuji dostate¢né konkrétni informace,
takové, aby dotazy zakaznik( uspokojily, a ti po Case straveném na strankach
vyuziji nabidky kontaktu a odeSlou sv(j dotaz. Tyto e-maily se shromazduji
v néjakém generickém mailboxu a nasledné se prfesmérovavaji urCenému

pracovnikovi v oddéleni zakaznickych sluzeb.

Takovyto postup vSak zpravidla vede k tomu, Zze oddéleni zakaznickych

sluzeb je dfive Ci pozdéji doslova zaplaveno e-maily s dotazy a problémy. Pokud

13
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je navstévnost stranek velka, je velké i mnozstvi odesilanych e-maild a ¢asem
prekroCi limitovany poCet zaméstnancl, ktefi maji na starosti na e-maily
odpovidat. Potom musi zakaznici ¢ekat na odpoveéd i celé dny, ackoli jejich e-mail
obsahoval byt jen jednoduchy dotaz. V mnoha pfipadech se nedockaji vibec. |
v tomto pfipadé se tedy Internet stava nakonec zklamanim pro zakazniky — a
v souvislosti tedy i pro firmy — spiSe nez prostfedkem k poskytnuti a zlepSeni

sluzeb pro uspokojeni zakaznickych potfeb.

Pfi uvédomeéni si téchto faktl je udivujici, Ze mnoho firem, které jsou
v internetovém prostredi jiz zbé&hlé, stale drzi své on-line prezentace na této

drovni.

E-mailova komunikace je zakladnim prvkem kazdého efektivniho FeSeni
zakaznickych sluzeb. Je vSak (mozna i pravé proto) nutné si definovat nékolik
zakladnich pravd o ,email strategiich“ elektronickych sluzeb:

e E-mailové dotazy znaCi neefektivni obsah internetovych stranek
o0 pokud zakaznické centrum dostava velky objem e-maill, je to
disledkem toho, Ze on-line zakaznici nemohou najit odpovéd
na svou otazku pfimo na strankach
o vhodnym krokem k vyfeSeni zaplavy e-maill je zdokonalit obsah
stranek nez jen zlepSovat spravu e-maili
e Nakonec neni podstatné, jak rychle odpovite na e-mailovy dotaz, je to stale
jen hra na honénou
0 i kdybyste na otazku odpovédéli do dvou az tfi hodin, stale se to
nevyrovna tomu, kdybyste dokazali odpovédét na otazku zakaznika
jiz pfi jeho prvni navstéveé vasich stranek
o davate tedy zakaznikovi 2 az 3 hodiny na to, aby ve své
nespokojenosti hledal u konkurence to, co potfebuje
0 ve veétsSiné pfipadu firmy ani tak rychle neodpovidaji - zakaznik tedy
ma den Ci vice na svou nespokojenost a porovnavani moznosti

u konkurence

14
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e Odpovidate-li na e-maily manualné, vydavate mnohem vice penéz na jeden
pfipad, nez kdybyste odpovédéli na otazku pfimo na strance
0 prestoze je e-mail o néco levnéjsi nez telefonat na bezplatné dislo, je
manualni odpovidani stale pfilis§ nakladné v porovnani s dnesnimi
systémy efektivniho obsahu
o feSeni problému internetovych stranek druhé generace i vtomto
pripadé spociva spiSe v lepSim obsahu nez v lepSi spravé e-mailové

korespondence

Posledni uvedeny bod poukazuje na obecnégjSi problém, kterym trpi
strategie zakaznickych sluzeb vétSiny firem, ¢imz je pfiliSna zavislost na manualné
spravovanych védomostnich bazich. Tyto védomostni zakladny se vétSinou
skladaji z informaci shromazdénych od internich firemnich odbornikll. Prestoze
jsou bezpochyby celkem uzite¢né, vykazuji nékolik inherentnich nedostatku.
Tradicni védomostni baze:

e jsou interné zaméfeny, a tak neodrazeji adekvatné skute¢né kazdodenni
otazky, které zakaznici maji

e jsou drahé a jejich vyvoj a udrzovani je Casové nakladné

e bez fadné a trvalé spravy rychle zastaravaji, a tim padem obsahuji

informace, které jiz neplati

Pokud chceme postoupit od fundamentalné vadnych elektronickych sluzeb
druhé generace, musime prezkoumat, jakym zplsobem se realizuje a spravuje
podpora a védomostni databaze. Poté musime hledat nové zplsoby, jak

zpfistupnit informace ze svych védomostnich databazi on-line zakaznikam.

1.4 ON-LINE CHAT

Tento zpUsob predstavuje dalsi ,generaci“ elektronickych sluzeb, jenz FeSi

nedostatky on-line strategii zakaznickych sluzeb. Navic umoziuje pIné&jsi vyuziti

15



DIPLOMOVA PRACE 2007
Pavel STARY

moznosti Internetu. Diky moznostem, které on-line komunikace nabizi, mohou
firmy snizovat naklady na telefonni linky a samoziejmé také zlepSovat své sluzby.
On-line CRM systémy tedy pfestavuji efektivni cestu pro komunikaci se zakazniky,
ktefi si na on-line chatovani rychle a masové zvykaji. UzZivatelé Internetu se
pohybuji po strankach, prohliZeji si je a v pfipadé, Ze je néco zaujme a maji urcité
nejasnosti, bez né&jakych obtizi a pfekazek €i vynalozZeni velkého usili jednoduSe a
pohodiné on-line cestou zkontaktuji pracovnika oddéleni zakaznickych sluzeb,

ktery reaguje na dotazy navstévnikl a dava jim rady a tipy prakticky okamzité.

Déale je mozné implementovat pomocné prohlizeci funkce, diky nimz
pracovnik zakaznického centra vidi, co si navstévnik stranek pravé prohlizi a

muze ho diky tomu snaze navigovat a davat mu rady.

On-line chatovani moduly jsou tedy nejen neocenitelnym prostfedkem pro
komunikaci se zakazniky, ale také nastrojem pro prodej. Firmy musi udrzovat krok
s trendy a technologiemi a pokud je nezaradi do svych zakaznickych sluzeb,
znacné riskuji své postaveni na trhu. | jedna Spatna zkuSenost muize odradit
zakaznika navzdy. Firmy se tedy musi ve svém vlastnim zajmu chopit pfilezitosti a
vyuzit efektivni kanaly komunikace se zakazniky — ti musi mit mozZnost vybéru, jak

a kdy s firmou komunikovat.

Rozvoj on-line sluzeb povede k zefektivnéni komunikace se zakazniky —
zvySeni efektivity procenta zodpovézenych dotazu, a pfitom s nizSimi naklady.
K tomu mlze dochazet, budou-li firmy téchto metod stale vice vyuzivat a budou-li
je zakaznici stale vice vyhledavat a zvykat si na jejich vyuzivani. To vede k vysSi

podpofe téchto systému a v dusledku k zmifiovanému rozvoiji.

Nova generace zakaznického servisu nepochybné poskytuje vyznamné
prinosy a je na firmach, aby zhodnotily své pozice a zvazily, jak se chopi zjevné
pFilezitosti. Podle vSech pfednesenych pfinosu je to zfejmé ta nejzajimaveéjsi

investice do technologie, jaka je dnes k dispozici.
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y
2. MARKETINGOVY MIX -4C
Hodneota pro zakaznika MNaklady pro zakaznika Pohaodii
(Customer Value( I (Cost of the Customer) (Convenience)
Rskl;:na I WWW stranky I

Bannerova reklama

HKomunikace
(Communication)

Public Relations E-mail marketing Podpora prodeja

Marketing ve
vyhledévagich

Obrazek ¢. 2.1 — Marketingovy mix 4C
(zdroj - http://www.bh-consulting.cz)

Aby byl marketingovy mix u€inny, mél by vhodné kombinovat vSechny
slozky tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni
marketingové cile. Je dobré si uvédomit, ze jde o taktickou a nikoli strategickou
pomucku. Philip Kotler ve svych publikacich uvadi, ze ke spravnému pouziti
marketingového mixu se na néj marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale
z hlediska kupujiciho. Pak se setkavame s pojmem ,internetovy marketingovy mix,
kde se ze 4P stanou 4C, ktery tedy bude vypadat takto (obrazek ¢. 2.1):

e z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),
e 2z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),
¢ misto se pfeméni na zakaznické pohodli (Convenience),

e z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication).

Jde v podstaté o modernéjsi tradic¢ni koncepci 4P pfizpisobenou potifebam
dnesniho internetového marketingu. Pro jeho potfeby se nejvyraznéji uzplisobuje
¢ast ,Komunikace®, ktera také bude v nasledujicich podkapitolach podrobnéji

rozebrana. Zahrnuti Internetu poskytuje novy komunikacni kanal pro zakazniky.
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2.1 REKLAMA

Detailné se problematice marketingu ve vyhledavaCich a internetové

reklamé vénuje kapitola 3.2.

2.2 TVORBA INTERNETOVYCH STRANEK

Aby firma mohla na Internetu nabizet své zbozi, musi se v prvni fadé néjak
prezentovat. K tomu slouZzi internetové stranky a jejich vytvoreni je tak zakladnim
krokem v celém procesu. S uritym nadhledem Ize poznamenat, Zze pokud firma
nema svou prezentaci na internetu, jako by nebyla. Navic, pokud jiz stranky ma, je
nutné aby byly kvalitni a efektivni, protoze Spatna prezentace zakazniky
v dusledku jesté odradi. Prezentovanim internetovych stranek tedy firma vstupuje

na trh s potencialnimi miliony zakaznik, coz jisté stoji za snahu.

Je Castym jevem, Ze tvorba a sprava stranek byvaji z komunikacniho mixu
vyClenény a jsou pak vedeny bez strategického pohledu na problematiku. Zde Ize
tedy poukazat trhlinu v koncepci vedeni firemni strategie, protoze se jedna o jednu

z kliCovych on-line aktivit, ne-li o stavebni kamen.

Zfejmé nejvhodnéjSim feSenim se pak jevi svéfeni tvorby webu
marketingovému &i obchodnimu oddéleni a jeho spravu pak oddéleni IT i externi
firmé. Nasledné je pak dllezitdA dobra a bezproblémova spoluprace
marketingového a IT oddéleni. Pokud vSak firma nema zkuSenosti s internetovym

marketingem, je lepSi vyuzit sluzeb konzultantskych firem z oblasti SEM/SEOQO.

Tvorba internetového ochodu

Je pozitivnim faktem, mame-li svou prezentaci na internetu v podobé
stranek. Pokud vSak firma chce zacit prodavat své zbozi touto cestou, je tfeba

zajit dal - vytvofit internetovy obchodni dum, ktery mdze pIné nahradit obchod
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kamenny. Navic nema nikdy zavieno, zakaznici ho mohou navstivit v libovolnou
denni i no¢ni hodinu, a to v pohodli a bez vynalozeni ¢asovych ¢&i jinych nakladd,
které by pfedstavovala navstéva obchodu kamenného, a to pfitom bez asistence

personalu.

Pfinosy internetového obchodniho domu

e snizeni nakladl na ziskani zakaznika

e kvalitni prezentace v globalni sféfe Internetu

e prilezitost expanze do zahraniCi pfi nizkych nakladech
e zvySeni konkurenceschopnosti

e budovani znacky

e zvySeni zisku

e nizké provozni naklady

2.3 PUBLIC RELATIONS

Public Relations (PR) znamena budovani vztah( firmy s vefejnosti a

v internetovém prostfedi pfibyvaji néktera specificka pravidla oproti béznému PR.
Novinafi jsou v dnesSni dobé zvykli ziskavat tiskové zpravy a jiné informace
z internetu, proto se internetové PR stava nutnosti. PR na internetu zahrnuje
bézné:

o tiskové zpravy novinarum — klasickych i elektronickych médii

e sponzoring diskuzi v elektronickych konferencich

e virtualni tiskové konference a videokonference

e webové stranky

e PR blogy
e E-zine
e RSS
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PR blogy

Zajimavy prostfedek pro PR predstavuji blogy. Predpoklady pro jejich
uspéch jsou podobné jako u klasickych webu: vysoka informacni hodnotnost,
srozumitelnost a aktualizace. Navic v tomto pfipadé muzeme pocitat s tim, ze
se k nam dostanou rychlé a vhodné reakce na pfispévky v diskusi. DalSi vyhodou
blogu ve srovnani s webem moznost snazsiho vyjadfeni duality vyrobku — tedy
jeho klady a zapory. Kupujici ma pravo na celou Skalu informaci. Kazdému sedi
jind kombinace vyhod a nevyhod a blogy tuto dualitu mohou reflektovat Iépe nez

firemni web.

Nicméné jak to jiz chodi, nic neni je pfinosné, ale vétSinou se najdou
i stinné stranky. Internet a blogosféra je na jednu stranu velmi demokratické
prostfedi, na druhou stranu nema daleko k anarchii. Pokud autor neudrzi otéze
pevné ve svych rukou, muze se stat obéti pomluv Ci nefér utokl ze strany lidi

i maskované konkurence.

Ezine

Ezine je periodicka publikace distribuovana e-mailem ¢i uvedena na webu.

Zpravidla jsou Eziny uzce zamérfené na dany okruh svého tématu.

RSS

Chcete vétSi navstévnost? LepSi viditelnost ve vyhledavacich? Zdroje RSS
zprav jsou on-line nastrojem, ktery mulze popohnat celou internetovou
marketingovou strategii. Svét se rychle méni z doru€ovani push-based informaci
(kdy posilame informace e-mailem) k pull-based doruCovani informaci (kde se

odbératel dostava k nasim informacim jak a kdy se mu chce).

RSS (Really Simple Syndication) je v podstaté dialekt XML (eXtensible
Markup Language). Umoznuje publikovani seznamu odkazl spolu s dalSimi
informacemi, jez bliZze popisuji dany odkaz. RSS je uloZzeno na serveru (pfipadné

muze byt generovano dynamicky) a je pfistupné navstévnikim webu. RSS kanal
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se stal v souCasnosti nedilnou soucasti témér kazdého zpravodajského serveru
nebo weblogu a v posledni dobé jsou RSS kanaly stale Castéji dostupné i na

éeském webu.

Zpravodajské servery svym navstévnikim dnes zpravidla poskytuji RSS
kanal, ktery vétSinou poznate podle odkazu s nazvem “RSS*, “RDF* nebo “XML".
Tento odkaz byva umistén v pati€ce nebo v postranich sloupcich ¢&i je obcCas
z nepochopitelnych divodl peclivé ukryt v utrobach serveru. V takovém pripadé
vyuzijte nékterého z fulltextovych vyhledavaci. Napfiklad v Googlu zadejte do
vyhledavaciho policka tento vyraz: RSS site:www.example.com. Misto

www.example.com zapidte adresu serveru, ktery potfebujete najit.

Pouzijeme-li RSS, navstévnici naSich stranek jisté oceni moznost ziskat
informace bez nutnosti jeho navstévy. Oproti jinym zpusobdim propagace webu
(napf. newslettery) neni nutna registrace navstévnika. Webu to v konecném
disledku pfinese zvySeni navstévnosti, protoze se lidé budou vice vracet.

Koncepce RSS tak umozniuje udrzovat s navstévniky webu trvaly kontakt.

Pro detailnéjSi nahlédnuti do problematiky RSS doporucuji nékteré webové
zdroje:
e http://www.mnot.net/rss/tutorial/

e http://www.oasis-open.org/cover/rss.html

Pro vyuziti RSS potifebujeme ¢tecku:
e http://www.feedreader.com/

e http://www.rsspoint.cz/

Existuji i on-line RSS ¢teCky, kde se muzZete zaregistrovat a zvolit oblibené
weby. Pfikladem:
e http://blogportal.hlava.net/

e http://www.pooh.cz/rss/

21



DIPLOMOVA PRACE 2007
Pavel STARY

2.4 E-MAIL MARKETING

Hromadné rozesilani emaill, hromadny e-mailing, je velmi uc¢inna forma
propagace a prezentace sluzeb, produktll a novych informaci klientim formou
e-mailovych zprav. Obecné se cela problematika shrnuje do pojmu e-mail
marketing. Nicméné i zde se tak trochu objevuje druha strana mince, jelikoz
v souCasné dobée, kdy jsou lidé navykli na spam, nevyzadané hromadné e-maily
nejsou mnohdy moc dobfe pfijimany. V uvahu tak pfichazi forma newsletterq,
ktera je velmi efektivni a v mnohych prizkumech je povazovana za efektivnéjsi

nez SEM (search engine marketing).

Firmy posilaji svym zakaznikim, partnerdim a uZivatelim e-mailem
informace o novych produktech a sluzbach, o slevach a ak&nich nabidkach,
o planovanych akcich, seminafich a konferencich, upozornéni na zmény

a aktualizaci webovych stranek &i kupony na slevu produkta &i sluzeb.

Charakteristiky:

E-mail marketing nabizi osloveni x tisic partnerd béhem nékolika minut. Ve
stejny Cas |ze sledovat jejich reakci na obdrzenou nabidku a navaznymi systémy
registrace, objednavek €i formularu je mozné ihned uzavirat obchody ¢&i prodavat
zbozi. Newslettery by mély byt dobfe oSetfeny v nasledujicich aspektech:

e Prehlednost
0 Vv neprehledném a preplacaném e-mailu se ztrati veSkeré akcni
nabidky
e Kratka délka
o vétSinou se doporucuje upozornit nejvySe na 10 vyrobkd, coz je tak
maximum, které je uzivatel schopen vstfebat
e Ceny vyrobki
0 e-mailovy newsletter je vétSinou vniman jednorazové a tak musi
zaujmout hned napoprvé a pfimét k akci — je vhodné pFehledné

zobrazit ceny
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e Textova forma
0 zdOvodu bezpeénosti jsou mnohdy blokovany obrazky

ve vyhledavacdich — neni dobré vkladat dalezité informace pouze do

obrazkau.

2.5 PODPORA PRODEJE

Internet nabizi fadu moznosti pro realizovani podpory prodeje. Jsou to
rizné formy slev na zbozi ve firemnim e-shopu, vérnostni programy, soutéze
apod. Lidé se internetovych soutézi vétSinou radi zuc€astiuji, protoZze je to
jednoduché a pohodiné. Jednim ze zakladnich pfinosu této oblasti by mélo byt

zvySovani povédomi o znacce.
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3. PROSTREDKY MARKETINGU A REKLAMY NA

INTERNETU

Pro predstavu, co internetovy marketing obnasi, je dobré si shrnout

elementarni aspekty, které se tohoto pojmu tykaji. Jedna se o prostfedky, jak

provadét marketing na internetu, coz v o néco hlubSim pojeti zahrnuje:

tvorba internetovych stranek

tvorba internetového obchodu

tvorba webovych aplikaci

prostfedky na propagaci hotového e-shopu i webu

internet marketing prostfednictvim vyhledavacu

placené odkazy

optimalizace pro vyhledavace

registrace do vyhledavacl a katalogu

dale budovani zpétnych odkazu (PR d¢lanky, vyména odkazl, zakoupeni
placenych zpétnych odkazu)

bannerova reklama, textova reklama, vyjimeCné vyuziti proviznich
reklamnich systému

copywriting - psani textd které prodavaiji

pristupnost a pouzitelnost webovych stranek

Hierarchie podkapitol je dana spiSe osobnim vnimanim jednotlivych

prostfedkl nez oficialnim fazenim ve vyznamu. Je tomu tak diky faktu, ze ackoli

nékteré nastroje Ci metody stoji ve stejné roviné vyznamu, Casto se vyuziti

nékterych z nich vztahuje k jinym.
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3.1 CHARAKTERISTIKA A TRENDY

V dneSni dobé jiz nestacCi mit vizualné pfivétivé internetové stranky (jestli
kdy vubec stacilo). S touto problematikou jsou spjaté mnohé dalSi véci, které, byt
mohou byt v pozadi, jsou velmi dulezité a nelze je opomijet, chceme-li byt na

Internetu Uspésni.

Internet jako médium pro propagaci a obchod jednoduSe nabizi mnohé
slibné predpoklady ve srovnani s ostatnimi klasickymi médii. Porovnani v ramci

vybranych aspektu Ize vidét v tabulce €. 3.1.

Faktor Televize Rozhlas Noviny/Casopisy Internet
PUsobnost média Pre.vaz’ne’ Pre_vaz’ne’ Prevazné regionalni Celosvétova
—_— regionalni regionalni
_ . _ Obousmérna
- . Jednosmérna Jednosmérna Jednosmérna
Smér komunikace (one-to-one, many-
(one-to-many) (one-to-many) (one-to-many)
to-many)
Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky Zvuk, wc}eo, text,
obrazky
: . . . N . . . Nékdy
Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny nevérohodny
MozZnost
individualizace Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stredni Stredni Nizka
Pisobeni Zorav Kratkodobé, Kratkodobé, Dlouhodobé, po Dlouhodobé, po
pravy, v okamziku v okamziku dobu prohlizeni; dobu prohlizeni;
reklamy P . P . ; ! . )
vysilani; vyhradni vysilani; vyhradni vyhradni doplrikové
Reliesi ealzmyy i Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
reklamni sdéleni
Moznost méfrit
ucinnost Stredni Nizka Nizka Vysoka
reklamniho sdéleni

Tabulka ¢. 3.1 — Marketingové vyuZiti médii

(Zdroj - http://www.bh-consulting.cz)
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Mnohé prizkumy poukazuji na trend zvySovani vydajl na internetovou
reklamu. V Ceské republice nejsou b&zné detailni prizkumy, nicméné v USA se
této problematice vénuji velmi podrobné a mnohé vysledné udaje ztéchto
prazkumi mohou byt uziteéné i pro Seské firmy. Vydaje vysledované v Ceské
republice zobrazuje obrazek €. 3.1. Pomérné zajimavy pohled na vyvoj struktury
vyuziti internetové reklamy ukazuje obrazek ¢€. 3.2, ktery se tyka udajd

vysledovanych v USA.

Obrazek ¢. 3.1 — Vydaje na internetovou reklamu

(Zdroj - http://www.bh-consulting.cz)
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Obrazek ¢. 3.2 — Struktura vydaju na internetovou reklamu v USA

(Zdroj - http.//www.bh-consulting.cz)

Marketingové zajimavé udaje poskytuje obrazek €. 3.3. zobrazuijici, co lidé
na internetu nejCastéji délaji. Lze si povSimnout, ze nejCastéji hledaji informace

0 zbozi a sluzbach, jez chtéji nakoupit.

ech uzivatell internetu
50 60

Obrazek ¢. 3.3 — Vyuziti Internetu
(Zdroj - CSU, 2005 )
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3.2 SEM - MARKETING VE VYHLEDAVACICH

SEM (search engine marketing = internetovy marketing ve vyhledavacich)

je nastrojem, jak si najit své misto na Internetu. Nabizi komplexni moznosti

k prosazeni se v internetovych vyhledavaCich a katalozich. Pravé pres tyto

prostfedky uzivatelé Internetu ve vétSiné pripadl nachazi webové stranky firem,

kdyz chtéji objednat zbozi. Ve vlastnim zajmu je dobré rozvijet své marketingove

aktivity na v8ech vyhledavacich, kde muize firma oslovit svou cilovou skupinu.

Kazdopadné je vhodné se zaméfit alespofi na ty nejrozSifenéjSi vyhledavace.

Obrazek €. 3.4 ukazuje trzni podily vyhledavacu na ¢eském trhu a obrazek €. 3.5

na trhu svétovém.

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

E——— AN

0 —————————— e

4 7 10 13 16 19 22 25 28 31 34 37 40
tyden/2006
Seznam (Fulltext) Google CZ Google

Seznam katalog Google SK Centrum (Morfeo)
Atlas fulltext (Jyxo) Google images Jyxo

——Zoznam.sk ——Yahoo! — Atlas katalog
—Kilikni (CCUBEE) —— Morfeo Centrum katalog
—— Centrum fulltext (Morfeo)

Obrézek &. 3.4 — Trzni podily vyhledavaéi v CR
(Zdroj - http://www.toplist.cz)
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Obrazek ¢. 3.5 — Trzni podily vyhledavaéi v USA
(Zdroj - http://searchenginewatch.com)

Obrazek €. 3.6 pak ukazuje trend ve zméné preferenci v Case mezi vyuZzitim

katalogovych a fulltextovych vyhledavacu.

Obrazek ¢. 3.6 — Katalog x Fulltext
(Zdroj - http://navrcholu.cz)
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Existuje Ffada zplUsobu jak protlacit na Internetu svou reklamu &i jak se
jednoduse zviditelnit. Nékteré jsou vice €i méné placené, nékteré jsou zdarma a
vyzaduji obratnou spravu internetovych stranek. Uvedu zde tedy nékolik

zasadnich zpusobU a prostfedka.

Obecné schéma c&lenéni marketingovych nastroju v ramci komunikaéniho

mixu predstavuje obrazek €. 3.7.

Komunika&ni mix

Reklama

Bannerova reklama

Marketing ve
wvyhledavacich

SEM v katalogowych
vyhledavadich

SEM ve fulliextovych
wyhledavacich (SEC)

SEM v katalogowich
wyhledavacich

Obrézek ¢. 3.7 — Marketingové néastroje komunikacniho mixu

(Zdroj - http://www.bh-consulting.cz)
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3.21 Metody PPC - Pay Per Click

3.21.1 Google AdWords - reklama na Googlu

Google AdWords predstavuje textovou reklamu na dana kliCova slova.
Inzerent v tomto pfipadé neplati za zobrazeni, ale az za proklik (PPC) - tedy az za

navstévnika, ktery jeho stranky skute¢né navstivi.

Zobrazeni reklamy

Tyto inzeraty se pak zobrazuji jak na samotném Googlu, tak i na
partnerskych vyhledavacich (AOL, Ask Jeeves, Tiskali) a obsahovych serverech
(AdSense). V Googlu se zobrazuji v pravém sloupci (viz obrazek ¢. 3.8).
U partnerskych vyhledavacl pak pfimo nad vysledky vyhledavani (viz obrazek
¢. 3.9).

Web Obrazky Skupiny Adresaf

Pokroéilé wyhledavani
GOug[e paits

® Prohledat Web O Stranky pouze fesky

Web Vysledky 1- 10 z asi 1360 000 000 na dotaz aute. (0,07 sekund)
AUTO.CZ - wie o autech na jednom misté Sponzarované odkazy
Brany pafizského autosalonu na AUTO.CZ se pravé oteviraji. ... % bieznu navtivilo Auto.cz
362516 redlnjch uZivateld (512.886 navtsvnikd - cookies). ... WA AUovia sk
wns_aurto_cz/ - BAk - Archiv - Podobné stranky “éetko o autach na jednom miestel
Bazér, Nové auta, Aktuality
Auto IDMES cz — Ve o autech weorwt. autovia, sk

auto.idnes.cz — Zpravodajstyi ze svéta aut, autonovinl

Lexus Hybrid Drive

Svétova jednitka mezi hybridy
AAA AUTO - Melvétsi prodejce ojetich vozll ve stfedni EVIopS - winn ... Luxus nemusi stat spoustu penéz
Ass AUTO - Nejusté prodejce ojetjch vozd ve stiedni Evrops - www, aasauto.cz. W lexus.cz

ww. aaaauto.czf - 36k - 10 fijen 2006 - Archiv - Podobing strénky

Auto

Sauto ¢z nabidka vozidel, autobazary, autoprodsici, dopravni ... Auto. Kup aprodej
Auto novinky. Zname osmicku finalistd Auta roku 2007 - Preni svoldwani vadnych automohild v nové a poufité. Fantasticke ceny
Cing - Vyrobce autodild Matador-DongWon vetupuje do TANCE .. i auko. oz

ww. sauto. czf - 13k - 10 fijen 200G - Archiv - Podobné stranky

reklama na Yas automobil
Autornobilovy madazin - Automix.cz - Internet plny aut snadny vydélek pro kaZdsho majitele
Mehoda, auto na $rot. Mame vozidlo na Gvér. Cena vozu je niZéi neZ cena opravy. Bude 3“‘””"““}!“‘ 5 ai‘ADDD" T”F;"E‘E”E
mozZné poZadovat rozdil cen na vinlkovi dopravni nehody? ... FNIBBIIIIE!s i A2 COmm
autornix.centrurn.c2/ - 29k - 10 fjen 2006 - Archiv- Po

AllCar CZ - automobily
Skoda Auto - vodni stranka prodej kvalitnich automobild,
Spolednost Skoda Auto si pro mezinarodni autosalon v PaiiZi piipravila hned dvé svétowe autodlly, autosenvis, preuservis
premiéry — model Octavia Scout a studii vozu Joyster. .. W hearte

i, skoda-auto. corn/czes - 26k - 10 fijen 2006 - Archiv - Podobné strinky

Auto Palace Butovice

Auto | Atlas.cz Nejvdtsi dealer Hyundai CR Prodej,
semvig, MO, Akce - Nové Santa Fe |

Ceska automobilka Skoda bude mit po mncha letech zastupce ve findle prestizni ankety Car
ww. autopalacebutovice. cz/hyundai

of the Year 2007, tedy ankety o auto roku v Evropé. ...
auto.atlas.c2/- 23k - 10 Fjen 2006 - Archiv- Podobné strinky
! i - Cheete koupit Auto ?
"Auto-plus" - systém prodeje ojetych vozil 5 ovéfenou kvalitou ... CZ online a;:'ibazelv s ﬂElednéJéi 3
*Auto-plus” - ovéfend kvalita ojetych vozd, virtugin autobazar nabizejici kvalitni ojeté vozy s NEYELS] '"ah' D“L Nzeeec0simas
garanci kwality znacek Yolkswagen, Audi, SEAT a Skoda. A allonazak DIz

. auto-plus.czf - 17k - Archiv - Podobing strdnky

Auta Missan v Praze -
ANNONCE prodej i servis osobnich, terénnich
ANNONCE Nejvétsi inzertn noving pra CR on-line a ufitkovych vozidel Nissan

auto annones pal o Al Lechiv. Dadnbng cteinky %_‘*
Obréazek ¢. 3.8 — Google AdWords — Google

(Zdroj — vlastni/www.google.cz)
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Try it out now! Get Low Prices from Local Dealers. This Ste Rated Farbes Bet of ek autamabile parts
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recent searches Cheap Auto Insurance aljemebisnsteance
Compare & Save, choose from the tap online providers serving your area RS
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L=l SecretAutoPrice.com
clear al | turn off Mare weh offers for auto
view sl saved searches

Fat'd think? o webresults enhanced by Google page 1 of 220001
what do you think? "
send us feedback ahout

Ee e Mew car prices, used car pricing, aute reviews by Edmunds car

Edmunds car buying guide lists new car prices, used Gar prices, car comparisons, car buying advics, car ratings,
Gar values, auto leasing
http:/iwww.edmunds.com

Used Cars, New Cars, Buy a Car, Sell Your Car - AutoTrader.com

AutoTrader com - ¥our Car is Wating, Vistt AutoTrader.com to find listings and information on hundreds of
thousands of used cars: location, pricing, ..

ttp:/'www.autotrader.com

Buy Mew & Used Cars, Research Prices, Sell My Car, Find Auto De

Search 1.5 millon new & Used car ISHngs, price & new car, get a dealer quote, read expert revisws, or sel your
car tor thausands over trace-n

NP WWW.CarS.com/

MWew Car Price Quotes, Used Cars, Reviews, Auto L eases

Free Price Quotes on new and used cars, trucks, and suvs. Car reviews, pictures, auto prices, and sutometive
quotes from a local dealer

hittps//www.autoweb.com:

Obrazek ¢. 3.9 — Google AdWords — AOL

(Zdroj — vlastni/www.aol.com)

Princip

Jak tento zpusob reklamy funguje spociva v nékolika krocich. Nejdfive si
inzerent zalozi v Google AdWords svuj uCet. Nasledné muze vytvaret reklamni
kampané, sestavy a inzeraty.

¢ Reklamni kampan
0 najednom uctu mize byt libovolné mnozstvi kampani
o kampan predstavuje web, pro ktery se reklamy vytvari
o vlastnite-li x mnozstvi webl a chcete-li je vSechny propagovat,
muzete udélat x mnozstvi kampani
¢ Reklamni sestava
0 v kazdé kampani Ize vlastnit libovolné mnozstvi reklamnich sestav

0 sestavy pfedstavuji ucelené celky, urCené k propagaci
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o jestlize prodava firma na webu y mnozZstvi produktl, vytvofi si pro
kazdy produkt vlastni sestavu
¢ Reklamni inzerat
0 pro kazdou sestavu Ize mit jeden az tfi razné inzeraty, které Google

pfi zobrazovani stfida

[] Nézev kampané Soucasny stav Soucasny rezpocet Prokliky ¥ Zobr. Mira prokliku {CTR} Pram. CZP Cena Mira konv. Cena’ Konv.

[0 Helpdesk Aktivni 200,00/ den 73 13 a,7% 1773 1258426 5A5% 258 85
[0 Ternovd orace Aktivni 50,00/ deh 712089 3.3% 353 Z50p2 141% 240 b2

Obrazek ¢. 3.10 — Prehled reklamnich kampani v AdWords
(Zdroj - http://www.bh-consulting.cz)

Platby

Za porizeni Uuctu se plati 5 dolar a dale uz se plati pouze prokliky — za néz
si uZivatel nastavi maximalni cenu, kterou je ochoten zaplatit. Cena za proklik je
dana systémem drazby a neni nikdy vys8i, neZz maximalni uréena cena. V situaci,
Ze nabidnete pfili§ malo, se inzerat nebude zobrazovat, na coz Google upozorni.
Jestlize je s danym kliCovym slovem spjato vice inzerat(l, jsou zobrazeny v poradi
ureném jejich maximalni cenou, kterou inzerenti nastavili a také mirou prokliku
(CTR, tj. kolik % na inzerat kliklo). Oba tyto aspekty plsobi kladné pfi vySSim
mnozstvi a celkové poradi je dano sou€inem téchto dvou Cisel. Tedy ve zkratce
feCeno, pro Google ziskovéjSi inzerent se dostava na vysSi pozici. Cena kliku se
pohybuje od 0,01 USD vySe. Pokud jde o wuziteCnost vysoké pozice ve
vyhledavacich, existuje na to celkem hezka studie[15]. Dovolim si zde pro ilustraci
zminit alespon obrazek s vyslednym zjisténim o efektivité umisténi odkazu

v Googlu (viz obrazek €. 3.11).
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Obrazek ¢. 3.11 — ,Golden triangle“

(Zdroj - http://www.webpronews.com)

Na zavér jesté upozornim, ze pfi pouziti Google AdWords je vhodné si
promyslet, k jakym ucellim jej chceme pouzit. Zda nas zajimaji naklady vice nez
poCet ziskanych zakazniki nebo nam jde primarné o zvySeni navstévnosti

stranek.

3.21.2 Google AdSense — kontextové odkazy Googlu

Google provozuje také systém AdSense. Jedna se o kontextovou reklamu a
princip spoCiva v umoznéni webmasterim stranek vydélavat tim, ze na webu
zobrazuji odkazy systému Google AdWords. Pokud se majitel webu rozhodne, Ze
bude tyto odkazy Googlu na svych strankach zobrazovat, pfihlasi se do systému.
V podstaté pak vlozi do svych stranek specialni HTML kdd a na jeho strankach se
pak zobrazuje sloupecek (s nadpisem ,Google Ads®). Princip funk&nosti je stejny

jako AdWords, inzerent plati za proklik a jeho cena je stejna jako u zobrazovani pfi
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vyhledavani. Majitel webu, na kterém se odkazy zobrazuji, dostava podil z penéz,

které ziska Google.

Google si pomoci robotu zjistuje, o ¢em jednotlivé stranky webu jsou.
Zkouma kliCova slova, jejich poCty a hustotu, a tak vi, pro jaka kliCova slova je
stranka relevantni. Jestlize inzerent necha své odkazy zobrazovat na obsahovych
webech a pfitom se jeho kliCové slovo shoduje s tim, jak Google dany web

vyhodnotil, zobrazi se reklama.

3.21.3 Affiliate marketing — platby za ziskaného zakaznika

V tomto systému se plati az za pfimo ziskaného zakaznika — jedna se tedy
o provizni systém. Plati az ve chvili, kdy uzivatel Internetu, ktery na odkaz kliknul,
také nakoupil. Jde o nejméné ,rizikovy“ zpusob reklamy, kdy si sami mizete urcit,
kolik jste ochotni zaplatit za ziskani zakaznika, pficCemz tuto danou castku
skuteCné nakonec zaplatite. V nékterych pfipadech se kombinuje s PPC
systémem a majitel webu pak plati jak za jednotlivé veSkeré prokliky, tak i za

ziskaného zakaznika.

Tento typ spoluprace bézné probiha pfimo mezi majitelem webu
nabizejicim reklamni prostor a inzerentem. Pfikladem systému, ktery toto
provozuje, je u nas Potenza. Tento systém soustfeduje nabizejici a poptavajici na
jedno trzisté, a tim jim Setfi starosti jednak se shanénim prostoru/inzerenta, jednak

s technickym feSenim.

3.2.2 SEM v katalogovych vyhledavac€ich

V naSich domacich pomérech jsou katalogy jesté stale hojné vyuzivanym
prostfedkem pro SEM. Nicméné prizkumy hovofi jasné a poukazuji na trend
ustupu od katalogl ve prospéch fulltextového vyhledavani. Katalogy vSak jesté

nejsou odepsané, protoze stale existuje skupina uzivatell, ktefi je vyuzivaji.
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Jestlize tedy chcete byt na internetu skuteCné vidét vSude, méli byste byt
i v katalozich. Jsou to v podstaté adresare odkazl a firem, kam se musi odkaz
pfidavat manualné. Tim se katalogy liSi od vyhledavacud, které by mély stranky

zaindexovat samy.

Zakladnim krokem je registrace do pfislusné katalogové sekce. Ty byvaji
fazeny abecedné Ci podle obsahu. Dale je také nutné definovani titulku a popisu.
Toto je pomérné dulezité a je potfeba dbat na volbu vhodnych kli€ovych slov,
protoze se rozliSuje sklonovani slov, a tak je dobré pfi psani popisu trochu

zapremyslet.

Firmam také muze prospét uCast v seznamech a katalozich firem, coz
jednak buduje jejich image a jednak pfispiva k povédomi o znacéce i u zakaznikad,
ktefi preferuji vybér v takovychto katalozich. Je tedy dobré se zaregistrovat jak
v katalozich obecnych, tak ve specializovanych katalozich firem a v neposledni

fadé i v internetovych vyhledavacich.

Pokud jde o placené varianty zapisU, pfichazi v uvahu ziejmé dvé varianty.
Jednak muze jit o pfednostni zobrazeni odkazu v dané sekci nebo vypis odkazu
na zakladé kliCového slova. Kdyz pak uzivatel prochazi sekce katalogu, nékteré
odkazy se zobrazuji vySe, pfiCemz pozice zavisi primarné na cené, ktera se za
zapis plati. V druhém pfipadé uzivatel vyhledava stejné jako ve fulltextovych
vyhledavacich pomoci klicového slova, ale jako vysledek se mu zobrazi
katalogové odkazy. Pofadi zobrazenych odkazu obvykle zalezi bud pfimo na
zakoupené pozici nebo na garanci, ze se odkaz zobrazi na prvni strané vysledku

vyhledavani.

Ceho Ize pomoci registrace do katalog(i dosahnout:
e zvySi se navstévnost
e zvySi se pocet cilenych navstévniku
e zvySi se konkurenceschopnost

e zvySi se zisky pres internetové stranky
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e zvysi se pozice na vyhledavacich
e 2zvysi se PageRank , JyxoRank apod.
e budovani znacky na internetu

e prilakani novych navstévniku, ktefi web nemohli najit

Pokud jde o boj o umisténi v prvnich pfickach zobrazovanych odkazu je to
trochu komplikovanéjsi, vzhledem ktomu, Ze prvni pozice byvaji dlouhodobé
zakoupené a stejné je tomu tak i u kliCovych slov. Navic pfi moznosti prodlouzeni
maji nové subjekty Spatné vyhlidky. Obecné lze tedy poznamenat, Ze pokud jde
o0 sekci svysokou navstévnosti ¢i o hodné vyhledavané slovo, je pomér

cenal/vykon slibny. Nicméné v opaéném pfipadé je pomér cena/vykon nepfiznivy.

Vedle optimalizace pro katalogové vyhledavace stoji optimalizace pro

fulltextové vyhledavace. Této problematice se vénuje samostatna kapitola 3.3

3.3 SEO - SEARCH ENGINE OPTIMIZATION

Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO — Search Engine
Optimization) je velice u¢inna metoda, jak dostat webové stranky na predni mista
ve fulltextovych vyhledavacich, které jsou nejpouzivanéjSim "nastrojem"
k vyhledani potfebné internetové adresy. Je to problematika velmi rozsahla
a vzhledem ktomu, Ze vtéto praci tvofi jen Cast obsahu, nelze ji vénovat

dostate¢ny prostor.

Dle prizkumU jsou vyhledavaCe pouzivany k nalezeni stranky v cca 85
procentech pfipadl, coz znamena, Zze pokud nejste kvalitné k nalezeni na
prednich mistech po zadani kliCovych slov vyjadfujicich Cinnost Vasi firmy,
produktu apod., v podstaté na internetu neexistujete a na Vase podnikani to bude

mit vyrazné negativni dopad, nehledé na vydaje, které budete muset investovat do
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placenych odkazu, reklamnich kampani ¢i marketingu obecné. Zobrazujte se tam,

kde Vas uzivatel hleda, na prvnich mistech vyhledavaca.

3.3.1 Charakteristika SEO

Prinosy aplikovani Spickového SEO - optimalizace pro vyhledavace

zkvalitnéni webovych stranek, které budou jesté pouZzitelnéjsi a pFistupné;jsi
pro uzivatele

velka navstévnost, zvySeni poc¢tu objednavek a obratu firmy

vyrazné budovani znacky - budete "na ocich" velkému mnozstvi uzZivatelu
(az 2 miliardam internetovych surfara)

vyhoda oproti konkurenci, jelikoz ta nikdy nespi

Vyhody optimalizace pro vyhledavace (SEO)

velmi nizkd cena za potencialniho zakaznika - vzhledem k vysoce cilené
navstévnosti

maximalni moznost cileni, jelikoZ se budete zobrazovat jenom tam, kde Vas
zdkaznik hleda

SEO souvisi s upravou a zkvalitnénim webovych stranek, takze se web
celkové zlepsSi

SEO souvisi s upravou textl stranek, coz pfinese kvalitngjSi texty, a tim

i vetsi atraktivitu sluzeb/produktd

Schopnosti SEO - optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace pro vyhledavace Vam zajisti pfedni umisténi VaSich stranek

jesté pred konkurenci, na pfednich pozicich. To zpUsobi, ze budete mit kvalitni

a cilené navstévniky. Je mnohem lepsi mit 10 navstévnikd, ktefi pfijdou na Vase

stranky s tim, Ze "toto pfesné" hledaji (nemusite je pfemlouvat k nakupu), nez

kdyz pfijde 1000 navstévnikl a hned zase odejdou.
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Pfinosy SEO

Uplatnéni SEO dopomuze v prvni fadé ke zvySeni kvality stranek. Ty se
dostanou na vySSi pozice ve vyhledavacich, coz samozfejmé vede ke zvySeni
navstévnosti stranek, pficemz se zvysi hlavné pocet cilenych navstévniku a takeé
dojde k pfildkani novych navstévnika, ktefi web nemohli najit. SEO tedy
dopomaha ke sniZzovani nakladu na ziskani zakaznika a potazmo i ke zvySovani
ziskl pres internetové stranky a zvySovani konkurenceschopnosti. Celkové
pFiznivé plasobi na budovani zna¢ky na Internetu, a to i diky zlepSeni pfistupnosti

a pouzitelnosti webu.

Cim SEO neni

Za optimalizaci pro vyhledavace nelze povazovat pouhé zaregistrovani do
tisici katalogu a vyhledavaci. Nejedna se ani o vymysleni co nejvice slov, na
ktera chcete byt vidét ¢i napsani nékolika udaju do zdrojového kédu hlavicky www
stranky (meta tagy). Existuji taktéz jisté zakazané praktiky, za které se davaji
penalizace, coz také nepredstavuje kvalitni SEO. Nejedna se tedy o vymysleni

podvodu na vyhledavace €i pouzivani skrytého textu se seznamem kli¢ovych slov.

3.3.2 Problémy optimalizace

UZivatelé Internetu vyuzivaji rlzné vyhledavace, pfiCemz kazdy z nich je
jiny, a tak miva jiné problémy s urCitymi technologiemi. Optimalizace s sebou
pfinasi jista uskali a tyto problémy Ize shrnout v nasledujicich bodech. Google ma
napfiklad dobfe zpracovanou dokumentaci, kde se muizete docist rizné rady

a kroky pro vhodnou upravu stranek pro Google.

3.3.21 Casté zmény v adresach stranek

Adresy stranek by v zasadé mély byt stabilni. Jejich zmény pfinasi rizné

obtize, a to ani ne tolik kvali SEO, jako spiSe kvuli uzivateldm samotnym.
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Aktualizace odkazui ve vyhledavacich mohou trvat i mésice a nefunkéni odkaz
zpusobi fatalni dUsledky. Pokud jiz z néjakého dlvodu ke zménam adresy
dochazi, musi byt oSetfeno pfesmérovani. To je vhodné provést pomoci kodu 301
— Moved permanently (nikoli 302 — Found - Moved temporarily) & v hor§im

pfipadé pomoci meta tagu.

3.3.2.2 Duplicitni domény

Odkazuje-li vice domén (tzv. aliasl) na stejny obsah, vyhledava¢ si budto
zvoli jednu a ostatni ignoruje nebo rozdéli hodnoceni (ranking) mezi vice domén.

Priklad duplicitnich domén: www.pokus.cz, http://pokus.cz.

3.3.23 Dynamické stranky

Jsou to webové stranky s URL obsahujici proménné za otazniky.
VyhledavaCe samoziejmé& umi indexovat dynamické stranky, nicméné mnohdy
s urCitou penalizaci (napfiklad pouze omezeny pocCet proménnych). Lze tedy fici,
ze pokud URL adresa obsahuje mnozstvi parametrl, je to pro vyhledavace

rozhodné problém.

3.3.24 Flash

Flash pfedstavuje technologii vyuzivanou primarné pro prezentace. Lze si
jej predstavit jako formu obrazku (animace) na webovych strankach. Problém

spociva v tom, Ze jej vyhledavace vétSinou nedokazi indexovat.
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3.3.25 Javascript

Pfedstavuje programovaci jazyk pouzivany na webovych strankach.
VyhledavaCe maiji problém s jeho rozpoznanim a neindexuiji jej. PFi jeho pouZziti je

vhodna izolace v samostatném souboru.

3.3.2.6 Ramce

Zastaraly, nicméné stale vyuzivany zpusob tvorby stranek vedle CSS
a tabulek. Pomaha k rozvrzeni plochy stranky na nékolik ¢asti. Vyhledavace s nimi
mivaji problémy. MUze nastat pfipad, Ze stranky nebudou indexovat, nebo
zaindexuji pouze c¢ast bez ramcu. Navic pokud stranku z uritého ramce
zaindexuji, zobrazi se uzivateli pouze obsah daného ramce a nikoli cela stranka

se vSemi ramci.

3.3.2.7 Splash page

Splash page predstavuje vstupni stranku, ktera zpravidla obsahuje animaci
a po urcité dobé uzivatele presméruje na vlastni stranky. Ackoli zamér tvurcu
muze byt v dobré vife, pfedstavuje zbyte€nou prodlevu pro vyhledavace a zpusobi
ignoraci stranek nebo Spatné rozpoznani. Diky Cookies se lze v dalSim nacteni
stranky Splash page vyhnout, nicméné vyhledavaCe zpravidla Cookies
nepouzivaji. Lze se setkat se situaci, kdy vyhledava¢ diky nedostatku kvalitniho

obsahu povazuje takovou stranku za spam a nezaindexuje ji.

3.3.2.8 Session ID

Pouziva se pro identifikaci uzivatele. Jestlize uzivatel nepouziva cookies,
obdrzi adresu ve tvaru s ID fetézcem dané session. Robot vyhledavace si ovSem

neuklada cookies, takze pfi kazdé dalSi navstévé stranky ziska jinou URL.
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Dochazi tedy ke generaci nekonecné mnoha adres, ¢imz vznika pro vyhledavace

problém a vétSinou stranky odmitaji indexovat.

VSechny vySe uvedené problémy vSak maji feSeni a daji se napravit bez

snizeni kvality pro uzivatele stranek.

3.3.3 On-page faktory

On-page faktory pfedsazuji vSe, co se nachazi na dané jedné strance. At
jsou to hlavi¢ky, nadpisy ¢i samotné texty a odkazy. Zakladem optimalizace je fakt,

Ze kazda stranka webu musi byt unikatni.

3.3.31 Klicova slova

Vybéru klicovych slov je zapotiebi vénovat velkou pozornost. Pokud totiz na
strance neni urcité kliCové slovo, tak ji pod timto slovem nemuize vyhledavac ani
najit (vyjimku tvofi Anchor text). V pfipadé vzniku nového webu staci vybrat
vhodna kliCova slova, zjistit jejich vyhledavanost, a pak je dobfe rozmistit po celém
webu. Pokud se jedna o firmu, ktera prodava nékolik druh( vyrobkd, je dobré na
kazdy tento druh vyrobku mit vlastni stranku a nikoli to celé davat dohromady na
jednu. Kazdou stranku lze dobfe zoptimalizovat maximalné tfeba na 5 az 6

Vv s

nastroje pro analyzu kli¢ovych slov' (pfiklad viz pfiloha &. 1).

PFi vybéru klicovych slov je dobré se zamyslet nad tim, jak asi uzivatel
vyhledava, jaka slova a v jaké formé bude asi pouzivat. Hraje zde roli skloriovani
i mnozna Cisla. Existuji samozfejmé rizné nastroje ke generovani kliCovych slov —

napfiklad Google AdWords Keyword Suggestions? (pfiklad viz pfiloha &. 2).

! Keyword density & Prominence v1.2.2 [online]. [cit. 2005]. Dostupné z:
<http://www.ranks.nl/cgi-bin/ranksnl/spider/spider.cgi?lang=>

2 Google AdWords Keyword Suggestions [online]. [cit. 2005]. Dostupné z:
<https://adwords.google.com/select/tools.html>
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3.3.3.2 Obsah x forma

Doporucuje se pouzivat sémantické tagy (tagy, které davaji textu vyznam),
ostatni formatovaci znaéky omezte na nezbytné minimum. Cim vétsi podil textové

slozky ku zdrojovému kodu, tim lépe.

3.3.3.3 Title tag

Titulek muze mit velky vyznam, podle nékterych anket se az 25% uzivateld
orientuje pravé podle titulkl. Nevkladejte do titulku klicova slova, ktera se na
strance nevyskytuji. Nesnazte se zaplnit titulek stale se opakujicimi slovy, jelikoz
toto vyhledavaCe penalizuji. Stejné tak neni dobré se snazit optimalizovat na pfilis
mnoho klicovych slov. Vyberte si zhruba 5-7 slov a na né smérujte vesSkeré usili.
Nepiste verzalkami cela slova, nepiste do title doménu, snazte se na zacatek title
dostat néco, podle ¢eho se daji rozeznat i stranky z téhoz zdroje. Titulek by mél
vystihovat obsah. Dbejte na to, aby forma titulku v ramci zdroje byla konzistentni
a aby se titulky riznych stranek v ramci zdroje liSily a vystihovaly aktualni stranku.
Na domovskou stranku nepiste, Zze to je domovska stranka. Titulky delSi nez 50
znaku jsou naprosto k ni€emu (vyjma uvedeni klicovych slov, coz ale uzivatel

neoceni, protoze je nevidi).

3.3.34 Nadpisy

O nadpisech plati skoro totéz co o titulcich. Nadpisy h1, h2 a h3 maji taktéz
vysokeé postaveni. V pfipadé h1 se jedna o nadpis nejvyssSi urovné a vyhledavace

mu pfikladaji velkou vahu.
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3.3.3.5 Odkazy

Zde lze doporudit tvorbu odkazu, které obsahuji kliCova slova v prvnim
padu, i vzhledem k tomu, Ze ne kazdy vyhledava¢ dokaze sklonovat. Moznosti je
také k odkazu pfifadit atribut ftitle, ktery jednak rozvinuje obsah odkazu, zaroven
v8ak obsahuje i dané klicové slovo. Nabizite-li vyménu odkazu s jinou strankou,
urCete si formu, kterou chcete, aby na vas bylo odkazovano — tato fraze musi
obsahovat vybrané klicové slovo. Pfikladem Spatného odkazu by bylo ,Sasanka®,

pficemz spravna forma odkazu by byla ,Knihkupectvi Sasanka“.

3.3.3.6 Mapa webu

Tento prostfedek je ponékud rozporuplny. Néktefi si jej chvali[4] a jini jej
doporu€uji snad jen jako nouzové feSeni, pokud je na webu Spatna orientace.
Pokud se jiz k tvorbé mapy uchylite, ujistéte se, Ze jde jiz o rozsahly web, jinak je

to pfeci jen zbyteCné.

3.3.3.7 Stop words & Poison words

Bézna slova, které nenesou zadnou nebo témér zZadnou informaci, se
nazyvaji stop words (stop slova). V Cestiné se jedna napfiklad o a, i, nebo, kdyz,
v, na. V angli¢tiné je to napfiklad and, or, but, the, a, an, about. VVyhledavaCe dost
Casto témto slovim pfikladaji nizsi vahu nebo je uplné ignoruji kvuli zrychleni
hledani. Z tohoto dlvodu je zbyte¢né davat stop slova do Title, description nebo
keywords. O tom, zda dané slovo je vyhledavacem filtrovano, je nejjednodussi se

presveédcit ve vyhledavadi.
"Poison word" je takové slovo, které "otravuje” stranku. PfedevSim pokud se

vyskytuje v nadpisu €i anchoru. Je nezadouci tim zplsobem, Ze nevystihuje

podstatu stranky. Vyhledavace takovym strankam snizuji vahu.
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3.3.4 Off-page faktory

SEO off-page faktory jsou pfevazné o ziskavani zpétnych odkazu (viz

kapitola 3.5) . Tyto faktory autor jen téZko sam ovlivni. Patfi sem také anchor text.

3.3.4.1 Pagerank

PageRank je algoritmus pro ohodnoceni dllezitosti webovych stranek.
Kazdy web ma néjaky pagerank (minimalné nulovy). Kdyz web odkazuje na jiny
web, pfedava mu ¢ast pageranku (sam ale o zadny nepfichazi, jen zvysi hodnotu

pageranku druhého webu o pomérnou ¢ast vlastniho).

Jinak feCeno, ¢im vice webu s vyS$Sim pagerankem na muj web odkazuje,
tim vy$8i pagerank bude mit i mj web. Cim vy38i pagerank stranka ma a &im
méné dalSich odkazl se na ni vyskytuje, tim vy38Si hodnotu pageranku preda.
Pagerank jako hodnotici kritérium vymyslel Larry Page — jeden ze zakladatell
vyhledavaCe Gogole. Nazev Pagerank tedy patfi pouze Googlu. Ostatni
vyhledavace jej jako kritérium pfevzaly a nazyvaji ho po svém. Princip je ale stejny

a obecné se mluvi o pageranku.

Podstata pageranku spociva v pfedpokladu, Ze kdyz na stranku odkazuje
vice webu a tyto weby jsou kvalitn&jsi (maiji vy$Si pagerank), je takova stranka pak
také kvalitnim a tedy relevantnéj§im zdrojem. Proto muze byt jednim z kritérii,

podle kterych vyhledavace Ci katalogy fadi své odkazy pfi vyhledavani i v sekcich.

Hodnota pageranku se vypocitava pro kazdou stranku webu zvlast.
NejvysSi hodnotu ma ve vétsiné pfipadl uvodni stranka webu a to z toho divodu,
Ze na ni obvykle vedou odkazy z jinych web( (napf. katalogl) a je bézné, Zze na ni
vede odkaz i z kazdé stranky vlastniho webu. Jednotlivé stranky webu si mezi

sebou Pagerank také predavaiji, stejné jako je pfedan strance cizi.
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3.3.4.2 Algoritmus Pageranku

Originalni algoritmus PageRanku zvefejnili Lawrence Page a Sergey Brin

v fadé publikaci.

(1) PR(A) = (1-d) + d (PR(T1)/C(T1) + ... + PR(Tn)/C(Tn))

e PR(A) je PageRank stranky A
o PR(Ti) je PageRank stranek Ti, které odkazuji na A
e C(Ti) je poCet odchozich odkazu na strance Ti

e d je faktor utlumu (damping factor), ktery je mezi 0 a 1

Detailngji je problematika charakteristik a algoritmi PageRanku probrana
na strankach némecké firmy eFactory[5]. Nicméné soucCasna forma se jisté liSi
a zfejmé by meéla vychazet z principl této rovnice. Vypoctum PageRanku je

vénovan prostor také napfiklad na strankach WikiPedie[6].

3.34.3 Tématicky pagerank

Takovy postup znamena, ze vyhledavaC zohlednuje kromé samotné
hodnoty pfedavaného pageranku také téma obou web( (odkazujiciho
a odkazovaného). V pfipadé, Ze oba weby maji téma spole¢né, je hodnota

takového odkazu samozfejmé vySsi.

3.344 Ostatni rankingy

Casem i dal$i vyhledavade zadaly fadit odkazy podle rankingu. Jsou to
napfiklad WebRank od Yahoo!, Seznam podle SRanku, Atlas podle JyxoRanku[7],
Centrum podle Q a Google Directory pak podle PageRanku.
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3.3.4.5 Anchor text

Anchor text je text odkazu, tedy obsah je mezi tagy <a> a </a>. Pokud
anchor text obsahuje klicova slova, zvySi se pak vaha téchto kliCovych slov na
odkazované strance. Dokonce se Casto stava, Ze je stranka vyhledavacem
nalezena na né&jaké kliCové slovo, které sama vibec neobsahuje. A to v pfipadé,

Ze je takové slovo v textu odkazu.

3.3.5 Zakazané metody SEO

Existuji také metody SEO, které mohou zdanlivé prinést kladné vysledky,
ale jsou neetické a v pfipadé, Ze je vyhledavac¢ odhali, penalizuje danou stranku.
Bud zhorsi jeji hodnoceni (ranking) nebo ji mize natrvalo vyfadit z indexu. Proto je

dobré se téchto pochybnych metod vyvarovat. Muze jit napfiklad o:

3.3.51 Skryty a maly text

Skrytymi odkazy lze definovat ty, ze kterych neni patrné, Ze se jedna
o odkaz. Jde o text, ktery je neviditelny pro uZivatele (stejna barva jako pozadi)
s cilem zvysit frekvenci kliCovych nebo Casto vyhledavanych slov. Dale to jsou
odkazy schované v teCkach na konci vét ¢i malych obrazcich. Tato praktika sice
muze docCasné fungovat, ale mize se stat, Ze takovou stranku nahlasi

nespokojeny uzivatel pomoci spam reportu.

3.3.5.2 Cloaking

Jde o vytvareni specialnich stranek pro roboty vyhledavacu, které jsou
obsahové rozdilné od téch, které vidi uzivatel. Spammefi to délaji za ucelem
dobrého zaindexovani stranek. Podstréena stranka je vhodné optimalizovana pro

roboty ur€itého vyhledavace, ktery ji pak zaindexuje, ale uzivatellim se zobrazuje
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stranka jina. Za cloaking se nepovazuji rizné upravy HTML/CSS kodu pro rlizné

vyhledavace — jde jen o jinou formu stejného obsahu.

3.3.5.3 Odkazové farmy

Jedna se o stranky, které vytvareji velké mnozstvi vzajemné provazanych
zpétnych odkazd - link farms. Ddvodem je umélé zvySovani PageRanku.
V soucCasné dobé je vhodné dvakrat zvazit pouziti takové techniky, jelikoz mizete

byt odménéni penalizaci nulovym PageRankem.

3.3.5.4 Klamné presmérovani

Jde jednoduse o pfesmérovani uzivatele na jinou stranku, nez na kterou se

domnival.

3.3.5.5 Doorway pages

Vytvofeni nékolika optimalizovanych stranek pro rizné vyhledavace, které
odkazuji na jednu stranku, a tim se snazi zvysit jeji hodnoceni. Za doorway pages
se nepovazuje registrace domén druhého fadu pod vice narodnich domén (eu, cz,
com a dalSi). Vtomto pfipadé je to povazovano za ochranu znacky (nazvu

stranky).

3.3.5.6 Tapetovani katalogu

Registrace stejnych stranek do katalogu pod jinymi doménami.
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3.3.6 Fakta o SEO

e do marketingu zalozeném na vyhledavacich se investovalo v 2. Ctvrtleti
2004 974 milion $

e v CR pouziva fulltextové vyhledavaée (v jejichZ pfipadé ma SEO nejvétsi
vyznam) cca. 81,5 % uzivatelu

e ve svété je mozné oslovit cca. 99,5 % uzivatelu internetu pres fulltextové
vyhledavace

e vroce 2003 bylo do SEO, SEM investovano 2,5mid dolaru

e 90 % uZivatelu zajima pouze prvnich 30 odkazu

e 81 % uzivatell na celém svété nachazi weby pomoci vyhledavacu

3.4 BANNEROVA REKLAMA

V posledni dobé se jiz od klasickych reklamnich bannert postupné prechazi
k jinym typadm reklamy — PPC, Affilate, kontextova reklama. Dlvodem je fakt, Ze si
lidé na obrovské hybajici se bannery uz zvykli a zkratka je dokazi ignorovat.
U reklamnich bannerl se plati obvykle za polet zobrazeni a nikoli za proklik
a ziskani navstévnika (jak je tomu u jinych riznych metod), a tak se s klesajici

mirou prokliku banner prodrazuje.

Pouziti

VyuZiti reklamnich bannert se tyka spiSe velkych firem ¢i 1épe fe€eno firem,
které oslovuji trzni segmenty s velmi Sirokou cilovou skupinou. Bannerové reklamy
jsou obvykle k vidéni pfevazné na masové navstévovanych serverech jako jsou

napfiklad Seznam ¢i Centrum. Zde se nesoustfeduje pouze uzka specificka cilova

skupina, ale Siroka vefejnost a reklama na nich tak mize lépe zapuUsobit.

Bannerova reklama je vhodnym prostfedkem napfiklad pro brandové

kampané. Firmy tak mohou posilit a podpofit svou znacku, jelikoz ucelem je
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zajisténi, aby znacCku zaregistroval co nejvétsi okruh lidi, a proto nevadi, dochazi-li
k nizké mife prokliku bannert — lidé jednoduSe banner zahlédnou a je Sance, ze

dostanou znacku do povédomi, coz je také v tomto pfipadé ucelem.

Druhou moznosti pro uspésSnou bannerovou reklamu je umisténi na dobre
cilenych webech s malou navstévnosti. To je vhodné zejména pro mensi firmy
diky lepsi cilenosti a niz8i cené. Je totiz navic dost mozné, Ze se na takovych
strankach nesetkate s konkurenci a banner tak bude vlastné v nejlepsim pfipadé
jedinou reklamou na webu, diky €emuz navstévnici stranek nebudou jesté
presyceni reklamou a budou tak reklamu Iépe vnimat misto toho, aby ho
chladnokrevné prehlizeli s vybudovanou imunitou va¢&i bannerim. Je vSak také

mozné, Ze by se Iépe vyplatila textova reklama.

Kolik banner stoji

Cena za umisténi banneru zohledruje nékolik faktoru:
e poskytovatel reklamniho prostoru - u kazdého plati jina cena
o velikost reklamniho banneru — ¢im vétsi banner, tim drazsi

e stranka, na které je banner umistén — titulni stranka byva obvykle nejdrazsi,

v v

Cena se obvykle pocita za 1000 zobrazeni (impresi), u malych webu se

spi$ da dohodnout na platbé za mésic.

3.5 LINKBUILDING - BUDOVANI ZPETNYCH ODKAZU

Ma za ukol v prvni fadé zvySeni poctu zpétnych odkazu, coz zvysuje:
e navstévnost
e prodeje
e poveédomi o znaCce na internetu

e pozice na vyhledavacich
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Linkbuilding - budovani zpétnych odkazl - by meélo vzdy tvofit nedilnou
soucast kazdé komplexni optimalizace pro vyhledavace ¢&i internet marketingu.
Duvodem je fakt, ze pravé zpétné odkazy (inbound link) pfinasi vyrazné zvyseni
pozic na vyhledavacich a navic buduji znamost a oblibenost danych www stranek
na Internetu. Dale také ukazatele PageRank a JyxoRank zavisi na zpétnych
odkazech. Je tedy prakticky zcela jisté, Ze pokud na VaSe stranky nebudete mit
zadny zpétny odkaz (link sméfujici na Vase www stranky v pfijatelném tvaru URL
adresy), tak popularita odkazu (dana ukazateli PageRank ¢&i JyxoRank) se bude
rovnat nule. DalSim nepfiznivym faktem je, Ze stranky zfejmé nebudou ve

vyhledavacich vibec, jelikoz se o nich nemaji odkud dozvédét a zaindexovat je.

Pfinosy linkbuildingu

Budovani zpétnych odkazl je velmi efektivni metodou jak stranky na
Internetu zviditelnit, a tedy zvysit jejich navstévnost. Je tomu tak diky skuteCnosti,
Ze fulltextové vyhledavace budou www stranky indexovat, ty se dostanou do jejich
databaze stranek, na které budou pravidelné chodit. DalSi pfinos spociva v tom,
Ze uzivatelé Internetu budou na riznych cizich webech klikat na zpétné odkazy
v domnéni, Ze na nich bude néco zajimaveého. V neposledni fadé slouzi zpétné
odkazy pro ziskani povédomi u celé internetové populace o danych www

strankach, tedy pro budovani znacky.

Zpusoby budovani zpétnych odkazu:

registrace do katalogli a vyhledavacu

e registrace ve specializovanych databazich (firem..)

e placené odkazy na vyhledavacich a portalech

e vyménou odkazu mezi relevantnimi weby (link exchange)
e zakoupenim placenych zpétnych odkazu

e odkaz v podpisu v diskusnich férech/konferencich

e pravidelné vydavani tiskovych zprav

e PR ¢lanky s odkazem na web
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3.6 COPYWRITING - TEXTY KTERE PRODAVAUJI

Dobry text dokaze udélat z neuspésného webu uspésny. Dobry text
prodava zboZzi a zvySuje navstévnost stranek. Abychom byli na Internetu uspésni,
musime upravit texty specialné tak, aby byly na internetu dobfe Citelné,
obsahovaly spravnou vyvazenost kliCovych slov, coz dobfe podpofi pozice ve

vyhledavacich a zvysi prode,.

Pro uspésny web je potfeba dobry text. Autor textu je tim, kdo musi
presvédCit zakazniky ke koupi a pfivést na stranky nové navstévniky. Pravé
tvorbou textl, které prodavaji, se zabyva copywriting. Copywriting nachazi na
webu uplatnéni jednak pro zvySeni prodeje, ale také v oblasti SEO - optimalizace
pro vyhledavace. Maji-li stranky kvalitni texty, maji i kvalitni navStévnost a vyssi

pocet objednavek.

3.6.1  Priabéh copywritingu

Ve vychozi situaci, kdy mate pocit, Ze texty na VasSich strankach nejsou
kvalitni, nebo chcete byt ve vyhledavacich vySe, je vhodné je upravit tak, aby

efektivné vystihovaly to, co je jejich podstatou, to, co maji nabizet.

Podstatou je prfesvédcCit zakaznika o Vasich kvalitach. Z textl, na které na
strankach narazi, musi ziskat dojem, Ze se nachazi na spravném misté (na
spravnych strankach). Obsah stranek si musi v prvni fadé ziskat zakaznikovu
diveéru a v neposledni Fadé ho pfimét k objednavce. Mezitim se v3ak nachazi fada
dalezitych aspektd. Texty na strankach by mély vzbudit pocit naléhavosti, mély by
zabranit byt samotnému vzniku obav. Zakaznik by mél ziskat pocit, pravé zde je

vyhodné nakoupit. K tomu se vztahuje pojem Unique Selling Proposition (USP).
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3.6.2 USP - Unique Selling Propositon

Cesky pieklad by mohl znit jako jedineéna prodejni nabidka & mozna jesté
nazornéji jako jedineCny prodejni argument. Podstata USP je jednoducha — jestlize
se Vas produkt ni¢im neliSi od stovek jinych, pro¢ by si ho mél nékdo kupovat
pravé od vas. Existuje nékolik postupd, jak vystihnout a zformulovat USP, i kdyz
neumite nic jiného nez stovky dalSich.

e Zuzeni cilové skupiny
o orientace na uzky okruh zakazniki muze pfilakat pravé jejich
pozornost
e ZveliCovat i drobné rozdily
0 i na malém detailu, odliSnosti od konkurence, Ize stavét — poukazat
a vyzdvihnout tyto rozdily na uroveri nabidky né¢eho ,navic*
e Obraceni nevyhod ve vyhody
o0 pokud se napfiklad jedna o malou firmu mezi giganty — poukazat
upfimné na rodinné podminky a skromnost se snahou ziskat davéru
zakazniku
e Extrémni redukce nabidky
o efektivni metoda — pfinosem pro zakazniky je pfehlednost, rychlost
a jednoduchost vybéru
e Orientace na nazev

o0 neni-li &¢im se odliSit, Ize stavét na atraktivnim &i pusobivém nazvu

Nyni zbyva urCit, jak zacClenit USP do textu. Samoziejmé zalezi na
konkrétnich podminkach, nicméné Ize obecné tvrdit, Ze ¢im vic konkurenc¢ni je
dany trh, tim silnéji musi USP z textu vyzafovat. Zakladni moznosti jsou
nasledujici:

e Hlavni nadpis
0 zde pouzit jen pokud se povede maximalné osmi slovy pfitahnout
pozornost, vzbudit zvédavost a zarover naznacit svou USP
e Prvni odstavec

o tady je USP spiSe povinnosti

53



DIPLOMOVA PRACE 2007
Pavel STARY

Prehled pfinosu
0 hned prvni bod by mél vychazet z USP
0 nenapadné opakovat USP i v bodé poslednim

Prehled vlastnosti

o totéz jako u prehledu pfinosu
Informace o firmé
0 USP -informace - USP - informace — USP

0 zakaznika firma moc nezajima - zajima ho, co mu pfinese a pro¢

praveé ona firma - USP

Zaveér a vyzva k akci
o ,Objednejte si .... a ziskate USP. Vyzadejte si vice informaci,

protoze USP*

3.6.3 Zisk z copywritingu

Kvalitné napsané texty dopomahaji hned k fadé pfinosl. V prvni fadé jisté k
vySSimu poctu objednavek. Uzivatelé porozumi strankam a naleznou presné to,
pro¢ pfisli. ZvySi se také popularita webu. A v neposledni fadé dosazeni
optimalnich variaci a poctu kliCovych slov v textech pfinese strankam vysSi pozice

ve vyhledavacich. Priklad ke copywritingu Ize nalézt v pfiloze €. 3.

3.7 OSTATNI

Existuje jeSté fada nastroji a metod pro internetovy marketing. Uvedu par

zajimavych, které stoji za zminku.
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3.71 E-mailing

E-mail je mocnou zbrani v rukou marketéra. Nelze tento nastroj
podcenovat, ale zaroven je nutné jej vyuzivat obratné a s citem pro véc. Po
urCitém Case by na Vas zakaznici na Internetu zapomnéli, ale diky e-mailu se jim
muzete pravidelné pfipominat a udrzovat s nimi kontakt. Pokud nepocitame spam,
tedy nevyzadanou poStu, mame na internetu k dispozici dva odliSné nastroje
e-mailingu: newsletter (viz 2.4 — E-mail marketing) a reklamni e-mail. Oba jsou

velmi ucinné, ale musite védét, jak na to.

3.7.2 Advergaming

Velmi popularnim nastrojem internetového marketingu je advergaming, coz
je pojem pomérné presné vystihujici zapojeni reklamnich principl pfimo do
pocCitaCovych her. Jedna o zabér nejatraktivnéjsi cilové skupiny populace od 18 do
34 let, ktera travi velké procento svého Casu s pocitacem, herni konzoli nebo
televizorem. Spojeni reklamy a herniho primyslu patfi v sou¢asné dobé mezi
nejrychleji se rozvijejici marketingové odvétvi a dnes jiz neni nic divného, Ze se
i v hernim prostfedi (napfiklad na virtualnich sportovnich stadionech) objevuiji

realné reklamy jako na opravdovych sportovnich stadionech.

O silici pozici advergamingu vypovidaji vedle zajmu velkych zadavatelu
také prvni pokusy o méreni efektivity reklam vlozenych do déje pocitaCovych her.
Prvni uceleny systém, jenz by mél byt uveden, pfedstavila v USA spoleCnost
Nielsen Interactive. Prozatim je stanovovani ceny i nasledné vyhodnoceni
ucinnosti kampané v rezii jednotlivych vyvojarskych firem, kdy ma kazda vilastni

metody.
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Vyuziti advergamingu

Advergaming se vSak tyka také vyuziti hernich prostifedkld v menSim
méritku, napfiklad drobné hry na webovych strankach firmy. V takovéto formé
poskytuje advergaming nasledujici pfinosy:

e pfilakani uzivatele na web

e zabavna forma seznameni se s produktem

e budovani komunity uzivatell - zvySovani vérnosti zakaznikl a zlepSeni
jejich vztahu k firmé

e zisk cenného kontaktu s potencialnimi i stavajicimi zakazniky

e zisk informace o zakaznicich, které uvadeéji pfi registraci ¢ béhem hrani

e navaznost na propagaci produktu v jinych médiich

3.7.3 Viralni marketing

Viralni marketing predstavuje vhodny nastroj pro budovani povédomi
o znadce. Uspéch zavisi na trech veliginach: napad, mechanismus pienosu

a motivace.

Zjednodusené fecCeno, jedna se o informaci, ktera je Sifena samotnymi
uzivateli internetu. Naklady mohou byt vyrazné nizsi, efekt vyrazné vysSi nez
u klasickych reklamnich postupl. Odbornici, ktefi se zabyvali problematikou
dopadu viralniho marketingu, se shodli na fadé atributli, které provazeji podarené
koncepce. Na druhou stranu se Casto mizeme setkat s nazorem, ze viralni
marketing neni efektivni. Jeho principem je motivace uzivatele k tomu, aby Sifil
néjakou reklamni informaci. V tomto ¢lanku fetézce muze nastat problém. Pokud
neumime uZivatele motivovat dostatecné silng, pak je cela kampan neefektivni. Pfi

spravné motivaci je uspésnost naopak velmi dobra.
ZpUsobu, jakymi mizeme motivovat uzivatele, je cela fada, od darku

zdarma, ucasti v soutézZi az po zajimavy a poutavy obsah. Dulezité ale je znat

svého zakaznika a védét, jak ho zaujmout.
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Zasady:

Objekt zajmu musi byt bezplatny
o jestlize chcete S§ifit informace o vécech, které se kupuji, jste

v mnohem tézsi pozici

Pfedani zpravy nesmi byt komplikované
o pro pfedani informace je vhodné pouzit divérné znamy prostredek,
napfiklad e-mail
0 nabidky typu ,upozorni znamého*

Zprava musi byt zajimava, vtipna nebo hodnotna
o aby se vzkaz Sifil, musi byt pro uZivatele néjakym zplsobem

pritazlivy

Pfeposilani neni spojeno s odménou
o pokud ma viralni marketing pulsobit duvéryhodné, je trfeba
spontanniho chovani

o Sifeni zpravy musi byt bez finan¢ni nabidky

Pokud jde o legislativu, situace se ma nasledovné: v pfipadé preposilanych
e-maill prvni adresati dali firmé souhlas k zasilani komer¢nich nabidek, nejedna
se tedy o spam. Nasledujici aktivity rozesilani jsou na bazi bézné korespondence
mezi pracovnimi kolegy, kamarady. Je zfejme, ze zasah a ucinek tradi¢niho
modelu, zalozeného na jednoduchém principu ,poSli to dal“, muze byt velmi

efektivni.

3.8 PRISTUPNOST WEBOVYCH STRANEK

Pfistupnost je také nékdy oznaCovana jako bezbariérovost - web bez
prekazek a bez bariér pro vSechny uzivatele. Pfistupné webové stranky se
prizpusobuji uzivateli a respektuji ho. Takové stranky si mlzete prohlizet bez

problému se zastaralym pocitatem a méné obvyklym prohlize€em stejné dobfe

57



DIPLOMOVA PRACE 2007
Pavel STARY

jako s nejmodernéjSim vybavenim. Mohou je efektivné pouzivat i postizeni

uzivatelé internetu.

3.8.1 Postizeni uzivatelé Internetu

Postizenymi uzivateli Internetu jsou lidé s vadami zraku, pohybovym
postizenim a také uzivatelé se starym pocitatem a softwarem. Clovék s vadou
zraku na dobfe pfistupnych strankach bezproblému rozezna text a dulezité
informace, protoze vSe je dostate¢né kontrastni a pismo je dost veliké. Hlasova
CteCka nevidomého navstévnika takové stranky spravné precte. VétSina
prezentaci na takové uzivatele vubec nemysli. Pfitom se jedna pfiblizné o 5
procent uzivatell. K nedostatecné pfistupnosti se fadi i nespravné pouziti barev,
jelikoz mnoho lidi nedokaze urcité odstiny rozliSit nebo je vidi jinak. DalSim
bodem pristupnosti je ovéfeni, zda jsou stranky pfistupné pres ruzné druhy
prohlizec€, jako jsou Firefox, Mozilla, Opera, Netscape a dalSi. Pfistupnost se tyka
také analyzy z pohledu vyhledavacich robotli, protoze pokud stranky obsahuiji
znacné chyby, nemusi byt viibec ve vyhledavacich k nalezeni, a to je potom
skuteCné zasadni problém. Jesté horSi nasledky muze mit pouzivani
nepovolenych technik - takové stranky mohou byt penalizované ve vyhledavacich

jednou provzdy. Potom pomaha jen zména domény a zcela novy web.

3.8.2 Pravidla pro tvorbu pristupného webu

K prezentovani seznamu pravidel je pouzit soubor ,Best practice — Pravidla
pro tvorbu pfistupného webu®, vytvofen pod zastitou Ministerstva Informatiky pro
pouziti jako doporucujici material pro tvorbu webovych stranek instituci verejné

spravy. Pravidla jsou uvedena v pfiloze €. 4.
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3.9 POUZITELNOST WEBOVYCH STRANEK

Intuitivni ovladani, pfehledny design, snadna nalezitelnost informaci - to vSe
a mnohem vice se fadi pod pouzitelnost webovych stranek. ObCas narazite na
webové stranky, na kterych je velmi obtizné se zorientovat a najit potfebné
informace. Takové stranky nejsou uZivatelsky pouzitelné. Zcela jisté je rychle

opustite a budete hledat nékde jinde.

3.9.1 Jak to funguje

Problémy vétSinou spodivaji vtom, Ze programatofi a navstévnici mysli
odliSné. Programator vytvofi krasné menu (navigaci), jenze navstévnik nepochopi,
jak to menu funguje, a proto ho nepouzije a nedoklika se k vaSi dokonalé nabidce
zbozi (a vy nic neprodate). Dobfe pouZitelné webové stranky jsou takoveé, kde se
navstévnik citi pfijemné, pohybuje se intuitivné a rychle najde vSe, co pravé
potfebuje. Webové stranky se chovaji pfatelsky a navstévnikim v ni¢em nebrani.

Spokojeny uzivatel pak ma dobry pocit a rad se brzo vrati.

3.9.2 Spatna pouzitelnost

V pfipadé, ze jsou stranky Spatné pouzitelné, dostavi se nepfiznivy dopad
na uspéch celé prezentace. Az pfriliS spolehlivym jevem se stava, ze navstévnici
se podivaji pouze na uvodni stranku a web opusti. Ddvodem je nepfehlednost
a Spatna pouzitelnost, coz mate navstévniky, a ti pak musi vynaloZzit veliké usili jen

na to, aby se zorientovali.

Pravé kvali Spatné pouzitelnosti stranek lidé i pres viozeni zbozi do koSiku
nakup nedokonci. PouZitelnost webovych stranek se vSak netyka pouze
elektronickych obchodu, ale vSech internetovych prezentaci. V prvni fadé je pak
dobré si pfipustit, ze uzivatelé internetu nejsou ochotni ucit se s vasim webem

pracovat - soustfedi se pouze na své potfeby.
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3.9.3 Zakladni predpoklady pro pouzitelnost

Pravé takto vétSina uzivatell internetu pfemysli, a proto je potfeba dat jim
to, na co jsou zvykli a co chtéji. Riuzné studie a testovani daly vzniknout uréitym
pravidllim pouzitelnosti, kterych je potfeba se drzet.

e jednoduché a prehledné menu - navigace je stavebni kdAmen webu

e kazda stranka by méla odkazovat na uvodni stranku

e stranka by neméla odkazovat sama na sebe

e prvky na strance (logo spoleCnosti, menu) by mély byt na kazdé strance
stejné umisténé - rozvrzeni by se nemélo na strankach ménit

e srozumitelné texty formatované do odstavcu s kratkymi vétami

e uzivatel by mél byt informovan o tom, kde se v ramci webu nachazi

3.9.4 Nejcastgjsi chyby
Nevhodné zvolena navigace, nepfehledné menu, grafika pfebijejici funkce

webu, nepochopeni smyslu stranky, Spatné upoutavky na sluzby, nevhodné styly

a barvy pisma, Spatné rozmisténi prvkul, nepiehledné ¢lenéni textu a odstavcu.
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4. NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE
INTERNETOVE FIRMY

Tato kapitola se zabyva navrhem marketingové strategie internetové firmy,
ktera chce internetové prezentace vyuzit ke zvySeni prodeju. Cilem je vytvofit
urcity plan stavéjici na zaloZzeni samotného webu az po kroky vedouci k efektivité
webovych prezentaci s cilem zaujmout a zvySit pozornost navstévniki na
Internetu. Precetl jsem mnoho ¢lankd tykajicich se této jisté zajimavé
problematiky, probadal fadu diskuzi a zamyS$lel se nad rlznymi strategickymi
pohledy mnoha zainteresovanych lidi, ktefi se zanicené vkladali do tématickych
konfrontaci. Zpusob, jak se prosadit v internetovém prostfedi, jak se zviditelnit
a dosahnout uspéchu, zvysit své prodeje, vybudovat si jméno a upevnit svou
pozici na trhu, nelze jednodus$e unifikovat a predlozit tak Skrobené uhledny postup,
jak ma to Ci ono byt prosté provedeno. Neni to jako vytvofit jizdni fad, podle
kterého se pak vSichni fidi. Mou snahou je zde pfedlozit urCity navod ¢i soubor
pravidel a metod, které dopomahaji k dosazeni uspésného podnikani s pomoci
Internetu. SpiSe nez tedy technickymi postupy, kterym je naopak vénovan prostor
v pfedchazejicich kapitolach, se tato kapitola zabyva ryzimi marketingovymi kroky.
Nicméné v omezeném ramci této prace se nelze vénovat podrobné kazdému
nastroji, ktery zahrnuji do navrhu strategie, takze se jedna spiSe o zevrubného
privodce planovanim marketingové strategie, nastifiujiciho charakteristiku
a zakladni navod pouziti danych nastroja — pravodce tvorbou internetové

marketingove strategie.

4.1 ZAKLADNIi KAMENY USPECHU

Shledal jsme nékolik kliCovych ingredienci pro uspéch na Internetu:
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Oddanost véci

Jde o to, Zze pokud chceme uspét, musime v to sami véfit a vénovat jisty

zapal pro véc, ktery je tim, co nam dava ten spravny ,drive“, jenZ nas vede k cili.

Vlastni doména

Existuji free webhostingy, coz je velmi pékné. Nicméné, obchody zde
umisténé nebudou pusobit profesionalné, coz je negativnim a nezadoucim jevem.
Pokud se spole¢nost nezajima o to mit obchod na vlastni doméné, muze to

odradit fadu zakaznikd od obchodovani s nimi.

Profesionalni web

Stranky jsou odrazem obrazu spole€nosti. Firma se znélou doménou

a kvalitné vypadajicimi strankami bude mit mnohem vétsi Sanci na uspéch.

Kvalitni obsah

Ktomu, aby si stranky ziskaly opakovany pfichod navstévnikud, potfebu;ji
disponovat kvalitnim obsahem, ktery navstévniky pfilaka k dalSim pfichodum.
Jinymi slovy, stranky musi disponovat urcitym stalym zakladem a k tomu Cerstvymi

aktualitami.

Cilenost

Skvélé stranky nejsou vSe, pokud na stranky budou chodit tisice
navstévnika, ktefi ale nemaji zajem o nas produkt a zahy odejdou. Je tedy

zapotiebi ziskat staly provoz cilenych navstévniku.

Publikace

Je dobré o sobé davat védét. Lze provozovat napfriklad e-zine, coz je
pravidelna publikace posilana e-maily ¢i umisténa na strankach. Je zpravidla uzce

zameéfen na oblast svého predmétu. Mit vlastni publikaci je dalezité. Poskytuje
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pfimou komunikaci k potencialnimu zakaznikovi a promotion produktu a navic

buduje davéru.

Vlastni produkt

To je samoziejmou zalezitosti. OvSemze se da podnikat i na bazi affiliate

programu, ale s tim tento navrh strategie nepocita.

Sales copy

Slova prodavaji. PfesvédCiva slova napsana cilené na zakaznika vedou
k Uspéchu. Je tedy vhodné vcitit se do svych zakazniku a text napsat pfimo pro

né. Copywriting mize hodné ovlivnit misky vah uspéchu.

Davéryhodnost

Pokud podnikame na Internetu, je soucasti nasi Cinnosti i odpovédnost za
to, aby se zakaznici citili pfijemné na nasem webu. Davéryhodné pusobeni

dopomuze k ziskani duvéry zakazniku.

Marketingova strategie

PFi zvazovani zakladnich aspektl k dosazeni Uspéchu na Internetu jsem
dospél ke tfem dulezitym stavebnim kamenim:
e Produkt
e Web

e Uderna marketingova strategie

VSechny tfi body spolu souvisi, jsou spjaté a kazdy musi byt vyvijen
s usilim. Nelze se tedy vénovat maximalné jen jedné strance, pficemz ostatni
zanedbat a Cekat, Ze dosahneme maximalniho mozného uspéchu. Pfedpokladam
existenci kvalitniho produktu, takze se dale strategie zabyva tvorbou a vyvojem

webu a internetové marketingové strategie.
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4.2 WEBOVA PREZENTACE

Mame produkt, ktery chceme prodavat prostfednictvim Internetu.

Potfebujeme tedy vytvofit webovou prezentaci.

4.2.1 Vznik webové prezentace

Nasledujici schéma zobrazuje jednotlivé etapy vedouci k vytvoreni efektivni

webové prezentace.

Potfeba wabu

/\

| Ffiprava podkiadi I Volba domény
| Strukiura/Obsah I Fegistrace domeény
| Graficky néwrh I Zajisténi webhostingu
| Programovani wabu + Zproveznént

| Akiualzace wabu H Efakiivita wabu H Komunikace

Obrazek ¢. 4.1 — Tvorba webové prezentace

(Zdroj - vlastni)

Vychozi situaci je stav, kdy mame firmu, mame produkt a potfebujeme se
prezentovat v internetovém prostfedi. PfedevSim musime mit jasnou pfedstavu
o tom, jak maji byt stranky zaméreny a jakou maji plnit funkci. Dale je zapotiebi si

poradit se strukturou i obsahem webu a vytvofit takovou pfedstavu podoby, ve
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které bude web plnit svou ulohu a své poslani, jimz je zpravidla dotvareni image
firmy a produktu, informacni funkce, zabava, obchodni a prodejni funkce

a komunikaéni funkce.

4211 Doména

Vedle toho se potykame s volbou domény pro web. Domény se liSi nejen
vlastnimi jmény, ale taktéz koncovkou. Ta napovida vétSinou pFedevSim
o narodnim prostfedi. Pro standardni Cesky firemni &i produktovy web se uziva
tzv. Ceska doména — s koncovkou .cz. Jde o prestizni doménu pro Ceské prostredi
a jeji cena je 868 KC pro prvni rok a 567 K¢ pro kazdy dalSi rok. Je mozné zvolit
i finanéné pfiznivéjSi tzv. zahraniéni domény, pfedstavované napfiklad nejvice
uzivanymi koncovkami .com, .net, .info (cena 272 K& ro€né€). Pro slovenské

prostfedi existuje narodni doména .sk (cena 440 K&/rok).

4.2.1.2 Registrace domény

Samotny vybér domény v8ak neni kone¢nym krokem. Je nutné doménu

registrovat, ,koupit* & ,pronajmout‘. Samoziejmé existuje moznost registrace vice

domeén - variantnich domén, coz napomaha pfi vyhledavani dané firmy.

4.21.3 Webhosting

K fadnému provozu musi byt webové stranky nékde ulozeny. Kazdy web
ma svuj specificky rozsah a funkénost, jez charakterizuji jeho pozadavky na
datovy prostor, databaze, FTP pfistupy €i dal$i faktory. Proto je dllezité zvazit
podobu webhostingu vzhledem k danym potfebam — neplatit zbyteéné prostor Ci

sluzby, které nebudou vyuzity.
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4214 Priprava podkladu

Dobra pfiprava podkladl zpravidla pozdéji usetfi ¢as pfi samotné realizaci.

Je vhodné mit vSe v elektronické podobé — loga, fotografie, tabulky, texty, atd.

4215 Struktura a obsah

Struktura je jednim z aspektl optimalizovaného webu, o némz byla Ffec
v pfedchazejicich kapitolach. Pfi navrhovani webu je potfeba brat v potaz pocet
odkazi a urovné webu, kde budou umistény, celkovou navigaci, pojeti hlavni
stranky a stranek vnitfnich, pouzité technologie, kliCova slova. To vSe hraje velkou

roli.

4.2.1.6 Graficky navrh

Jakmile je uréen smysl a cil webu, ujasnéna cilova skupina, definovana
struktura webu a urCena technologie, je mozné pfistoupit k tvorbé grafického
navrhu. U webdesignu je nutné ctit jisté zasady, mnohé jiz byly zminény
v pfedchazejicich kapitolach. Podstatna je snadna a rychla orientace, decentni
grafika. Kvalitni grafické zpracovani pomaha webu k pInéni jeho funkce — dotvaret
image firmy a produktu. NanejvyS vhodné je pak sladit grafiku s firemnim

grafickym stylem — logo, barvy, motivy.

4.21.7 Programovani webu
Pfichazi faze, kdy mame pfed sebou vytvofeny navrh na web definovany po

strance struktury, obsahu, designu/grafiky. Pak pfichazi na fadu samotné

naprogramovani stranek.
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421.8 Zprovoznéni stranek

Poté, co jsou stranky naprogramovany, by mély projit zkusebnim provozem.
Je doporucena detailni korektura, odstranéni chyb a doladéni nedostatki a
celkova kontrola pIné funk&nosti na vSech urovnich. Po této generalce je webova
prezentace pripravena vyjit ,na svétlo® (do této doby byla k vidéni pouze ,v dilnach
firmy®).

4.21.9 Komunikace

Toto je faze, kdy chceme web zviditelnit a ziskat navstévniky. Zakladnim
krokem je zvefejfiovani adresy stranek vSemi moznymi prostifedky — na vizitkach,
v e-mailovych podpisech, ve firemnich materidlech, na firemnich automobilech
atp. Ktomu, aby se web zobrazoval pfi vyhledavani ve webovych prohlize€ich
dopomuze registrace ve vyhledavacich a celkova optimalizace webu (viz 4.3 —

SEO — Search Engine Optimization).

4.2.1.10 Efektivita webu

Je-li webova prezentace efektivni Ci nikoli zavisi v prvé fadé na tom, co se
od ni oCekava. Pokud je napfiklad cilem vysoka navstévnost, Ize ji sledovat
pomoci statistik a dojit k zavéru. Pokud maji spiSe informacni charakter pro

budovani image firmy, méfi se efektivita pomérné tézko.

4.21.11 Aktualizace webu

Lidé nemaji dobry dojem ze stranek, kdyz spatfi, Ze posledni aktualizace
byla provedena napfiklad pfed rokem. Pribézné aktualizace jsou tedy dobrou
znamkou vitality spoleCnosti Ci produktu, ktery prezentuji, a podnécuji potencialni

klienty i SirSi vefejnost k zajmu a opakovanym navstévam.
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4.2.2 Restrukturalizace webové prezentace

Internet je ,Zivé" vyvijeci se prostfedi. A stejné tak jako v pfirodé, i v tomto
digitalnim svété dochazi ke zménam - zastaravani metod, technologii, vznik
novych, ,vyvoj“ uzivatel(. Po urlitém Case tak nastane chvile pro nové zvazeni
funkce webu — k ¢emu byl stvoren, jak plni svou funkci, mize-li danou funkci plnit
lépe. Méla by byt provedena analyza, na jejimz zakladé probéhne
restrukturalizace webu — novy design, obsahoveé pojeti, zvazeni zmény domény
(pokud ano, tak zda-li nova Ci duplicitni) a webhostingu (potifeby pro webhosting

se mohou v ¢ase zménit).

4.2.3 Optimalizace webové prezentace - SEO

Vyvijeji se i vyhledavace, a proto se museji vyvijet a aktualizovat i postupy
pfi tvorbé a spravé webu tak, aby stranky plnily svou funkci a byly na internetu co
nejlépe ,viditelné“ a dostupné. SEO nabizi moznost jak zviditelnit web i pfed draze
placenymi katalogovymi zapisy. Zahrnuje analyzu klicovych slov, rekonstrukci
textu odkazu, analyzu struktury a obsahové stranky webu, optimalizaci textd pro
vyhledavani, upravy v programovacich kdédech, registraci nebo Upravu registrace
odkazll ve stéZejnich vyhledavacich a s tim souvisejici kroky. (Podrobnéji o SEO
viz kap. 4.3. SEO — Search Engine Optimization).

4.3 INTERNETOVE MARKETINGOVE STRATEGIE

Klicem k uspéchu je vyvoj uspéSné marketingové strategie. Ta zahrnuje
webovou prezentaci, o které byla FfeC v pfedchazejici kapitole, marketing
a promotion. Je zapotfebi se zaméfit na kratkodobou i dlouhodobou
marketingovou strategii, abychom zajistili staly proud cilenych navstévnika naseho

webu.
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Internetovd
marketingova
strategie
Kritkadoba Dlouhodobd
Inzerce E-mailing
Prezentace Mewslatters
Ezine, blogy Darek zdarma
Search Engine Obsah

Obrézek ¢. 4.2 — Internetové marketingové strategie
(Zdroj — vlastni)

4.3.1 Kratkodoba marketingova strategie

Pomohou nam zajistit do¢asné posileni obchodu. Ackoli tyto strategie jsou
velmi dalezité v celkovém planu, nesmime zapominat, Ze poskytuji pouze do¢asny
zdroj provozu a obchodu na strankach a nelze se na né upinat.

e Inzerce a prezentace
0 Zahrnuje napfiklad E-zine inzerci €i bannery. Kratkodoba povaha
téchto inzertnich aktivit samozfejmé pfinasi kratkodobé vysledky.
Stejné tak bulletin boards pFinasi kratkodoby efekt. VétSina board
zobrazuje pouze urcité mnozstvi prispévkl a zbytek je archivovan.
e Vyhledavace
0 Boj o umisténi na prednich prickach vyhledavacl je prakticky
nekonecCny. Udrzet se neustale na prvni pfi€ce by vyZzadovalo usili,

jehoz &ast mizeme vénovat mozna radéji na dalSi aspekty strategie.

4.3.2 Dlouhodoba marketingova strategie

e Emailing, newsletters

e Darek zdarma

69



DIPLOMOVA PRACE 2007
Pavel STARY

0 Poskytnéte néco, co je spjaté sfirmou Ci firemnim produktem,
zdarma (napfiklad software, ktery jste vytvofili) a nechte to k volné
distribuci. Pokud tento darek zdarma bude dobry, rychle se na
Internetu rozsifi, z Eehoz budou plynout pozitivni dusledky, byt jiz jen
pocCinaje od budovani povédomi o znacce.

Obsah

o0 Poskytnéte internetové komunité volné dostupné informace,
materialy jako €lanky, navody, tipy a zpravy. Tyto materialy ponechte
jako volné dostupné a publikovatelné na webech a e-zinech. Jde o to
trochu se ,otevfit* stim, Ze se nam to vrati ve svych pozitivnich

dusledcich.

4.3.3 Shrnuti

Dukladny marketingovy plan zahrnuje vSe od reklamy ¢i inzeratu az po

nase ,Dékujeme za objednavku®. Kazdy proces v nasem planu musi plnit svuj

specificky ukol.

Kratkodobé strategie pohani provoz na naSich strankach v intervalech.
Pokazdé kdyz vypustime reklamu ¢i inzerat, ma nam to zvysit navstévnost,
ta vSak po Case opét upadne.

Dlouhodobé strategie zaijistuji staly proud navstévnikd a cilem je, aby se
v Case trvale zvySoval.

Reklamni ¢innost musi ziskat pozornost zakaznikd a vzbudit jejich zajem
tak, aby pfisli na nase webové stranky.

Web néasledné prfevezme iniciativu a poskytne vSechny zadané informace
ve snaze pfimét navstévniky k objednavce.

Stranka s objednavkou se pfedstavi se vSemi vyhodami, které nabizime,
s cilem pfimét navstévnika k akci.

Marketingovy plan zahrnuje péci o ziskané zakazniky v dalSi spolupraci.

70



DIPLOMOVA PRACE 2007
Pavel STARY

Tvorba marketingového planu je bezpodmineCnou nutnosti k dosazeni

vyty&enych cilu.

4.4 APLIKACE PUBLIC RELATIONS V RAMCI INTERNETOVE
MARKETINGOVE STRATEGIE

Optimalizace
Webu

Klitava slova

Or-line
Mewslatiars

Public Realitons
&

Internetowvé marketingowve
strategie

E-Postcards
a \irainf
marketing

On-line media

Webové metri
Sl Social Media

& analytika

Optimalizované
on-line tiskowe
Zpravy

Obrazek ¢. 4.3 — Nastroje internetové marketingové strategie
(Zdroj - vilastni)

Nyni se detailnéji zaméfime na aktivity podporujici nasi €innost a aktivitu pfi

podnikani na Internetu, dopomahajici budovani povédomi o firmé a produktu
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a celkovému boji firmy o své misto na internetovém trhu z hlediska vztahu

k vefejnosti. Asi proto jsem toto zahrnul i pod Stitek ,public relations®.

441 Optimalizace webu

Webové stranky jsou jako tvar firmy na Internetu. Je zapotfebi z nich udélat
efektivni marketingovy nastroj, ktery vraci investice a pfinasi zisky. Vzhledem
ktomu, Zze vyhledavate jsou kliCovym zpusobem provozu na Internetu,
optimalizace stranek je podstatna. Prizkumy ukazuji, ze 80% provozu jde na
stranky z prvni poloviny prvni stranky vyhledanych odkazl a jen mala Cast se
podiva az za tfeti stranku. Dostat se na prvni pficku neni viilbec nemozné, kazdy
vyhledava¢ ma sva pravidla, ale jako zakladni pravidlo doporucuji drzet se vhodné
volby kli¢ovych slov, dobfe napsaného kvalitniho obsahu a vhodnych a kvalitnich

prichozich odkazl. Optimalizaci webu se zabyva kapitola 3.3.

4.4.2 Klicova slova

Optimalizace zacina u kliCovych slov. V minulosti firmy rozhodovaly, jaky
propagacni material vySlou ven, a doufaly, Ze naleznou zaujatou skupinu

zakaznikd.

Meadium

Potenciaini
vzkaz Zakaznik

Firmna

Obrézek ¢. 4.4 — Komunikace 1

(Zdroj — vlastni)
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Internet vSe zménil. Nyni je potencialni zakaznik on-line a néco hleda.
NapiSe kliCova slova do vyhledavace, ¢imzZ popisuje to, co aktivné hleda, a tedy
on je tim, kdo zacCina komunikaci. Pokud se neukazeme ve vyhledavacich,
neziskame jeho pozornost. Cilem je tedy védét co hleda, tedy znat kliCova slova,

ktera pouziva, pfi¢emz nestaci hadat, je zapotfebi provést pruzkum kli€ovych slov

Internet H Kiitova slova

Potencidlni
Web zakaznik

(keyword research).

Firma

Obrazek ¢. 4.5 — Komunikace 2

(Zdroj — viastni)

Prizkum kli¢ovych slov nam pomuze zjistit Fadu dalezitych faktd.
e Co naSe cilova skupina hleda
e Jaka pouzivaji kliCova slova
e Jaka kliCova slova jsou nejpodstatnéjsi
e Kdo dalSi je optimalizovan na tato klicova slova

o Kolik webovych stranek nam konkuruje

Pokud zvolime kliCové slovo, které nam pfipada jako vystizné pro to, co
nabizime, mizeme na to doplatit. Roli hraji detaily jako napfiklad
jednotné/mnozné Cislo. Je zkratka zapotrebi zjistit, jaké kliCové slovo vyhledavaji

zakaznici, ne jaké si my myslime, Ze budou vyhledavat.

Shrnutim tedy podotykdm, Ze pokud za¢iname s vyvojem obsahu pro web,

blog ¢i tiskovou zpravu, méli bychom zacit dobrym prizkumem kli€ovych slov. Ve
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chvili, kdy vime, co na8e cilova skupina hleda, muZzeme optimalizovat naSe

stranky.

4.4.3 On-line newsletters

Uspéch na Internetu je spjaty s budovanim vztahG. Vyzkumy ukazuji, Zze

v navstévnici stranek provedou v priméru 7 navstév na dany web, nez se
rozhodnou ke koupi €i kontaktu. On-line newslettery tak poskytuji dobry zpusob,
jak dostat navstévniky zpét na nase stranky a budovat s nimi urcity vztah. Aby se
zapsali, musi nam dat jméno, e-mail a souhlas stim, Ze s nimi zapoCneme
komunikaci. | kdyby méli nasi stranku v oblibenych, jeSté to neznamena, ze na ni
budou chodit, nicméné e-mail Cist nezapomenou. Ve chvili, kdy jim zaCneme
posilat (vyzadany) newsletter, staneme se nékym, koho znaji a komu davéruiji.
Pokud nas newsletter obsahuje uziteCné udaje o nas a naSich produktech (pro
charakteristiky newsletterll viz kapitola 2.4) , zakaznik nas sam vyhleda az bude
pfipraven nakoupit. E-mailové newslettery také samoziejmé nezatézuji naklady
jako postovni sluzby — nevyzaduji zadny tisk &i posStovné. Je zde vSak uskali
v podobé& spam filtrd, diky nimz se newslettery nemusi k zakaznikim dostat.
V praxi se jako efektivni technika k dosazZeni cile prokazaly uZivatelsky zamérené
newslettery. Pro pfehled si miZeme zjistit:

e kdo newsletter dostal

e kdo jej otevrel

e kdo se pfes odkaz proklikl na nas web

Pokud nastavime cilovou stranku na ,sbér“ téchto navstévniku a pouzijeme
dobré webové metriky (napfiklad ClickTracks® - na strankach v poznamce je
detailni zajimava demo ukézka jak nastroj funguje), mizeme analyzovat chovani

navstévnikd na nasich webovych strankach, coz jsou jisté velmi cenné informace.

3 ClickTracks [online]. [cit. 2005]. Dostupné z: <http://www.falkoweb.com/web/clicktracks.html>
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44.4 E-Postcards & Viralni Marketing

V dnesni dobé jsme doslova zahlceni pfivalem reklamnich vzkazl ze vSech
riiznych médii. Mohu fici, alespon z vlastni zkuSenosti, Ze jsme se naucili je vice Ci
méné ignorovat. Totéz plati i o Internetovém prostfedi. Statické vzkazky ztraci na
atraktivité a zajmu oslovenych subjektl. Tento problém napravuji tzv. rich media
messages. Ty spoCivaji v pouziti pohyblivé grafiky, zvuku, animaci, novych
formatd a interakci. To vS8e dopomUze k vétSi efektivité pfi ziskavani povédomi

o znacce a celkového zajmu zakaznikl. A o to nam preci jde.

Viralni marketing je asi nejrychlejSim prostfedkem pfenosu vzkazul, kdyz
pomyslime na to, Ze pokud vzkaz pfedame jednomu ¢lovéku a on ho pfeda
skupiné svych pratel atd., za chvili se muze rozsifit mezi tisice lidi. Pfikladem
muze byt kampan provedena v Anglii na novou znacku kavy. Agentura vytvofila
animovanou postavu pro portugalskou smés kavy a kazdy tyden vysilala
e-mailové ,rady o kavé“, které byly vtipné a chytlavé. Sledovani ukazalo, Ze tyto
.rady“ byly kazdy tyden poslany tisicdm pratel a kolegll a znacka se tak stala

znamou ve znacné kratké dobé.

Shrnutim tedy mohu tedy fFici, Ze pouZzitim viralnich marketingovych technik

Ize znacné posilit povédomi o znacce.

4.4.5 Social Media

Social Media Optimization se stava dualezitym pojmem a jeho nastroje
(Social Media Tool) bézné pouzivané.
e Pouzijme RSS zdroje pro shromazdovani dat. Zjistéme, co je dulezité pro
nase navstévniky — pozitivni, negativni ¢i neutralni.
e Nalézt bloggery, kritiky a novinare piSici o naSem oboru, firmé&, produktech

¢i sluzbach.
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Pouzit prizkum kli€ovych slov a vSech shromazdénych informaci a zjistit,
jak muzeme zhodnotit nas obsah.

Ctéme publikované obsahy a komentafe autorit, miiZeme nadhodit sporné
otazky, jez vyvstanou.

Vytvofme obsah pro nase webové stranky, ktery z nich udéla zdroj pro
ostatni. Pouzijme RSS zdroje pro shromazdéni novinek a muzeme vytvorit
néco jako informacni zdroj pro nas obor.

Nabidnéme a usnadnéme odkazovani na naSe zdroje a ty, ktefi na nas
budou odkazovat, zahriime do seznamu.

Pfidejme RSS zdroje na nas web.

Usnadnéme pouziti naSeho obsahu a budujme dobry vztah s kritiky
a novinafi v nasem oboru.

MéFme vysledky nasich on-line aktivit. Pouzivejme RSS pro sledovani, jak
se 0 nas piSe na foérech a blozich. Sledujme komentafe a pfispévky
v blozich, které se tykaji naSeho obsahu. Sledujme naSe vysledky

vyhledavani a provoz na naSem webu.

4.4.6 Optimalizované on-line tiskové zpravy

Optimalizované tiskové zpravy nas mohou dostat na predni prFicky

vyhledavaci jako Google News ¢&i jinych ,News webu“ na Internetu. Dostat nase

tiskové zpravy na ,News weby“ ma tfi dulezité pfinosy.

PFimy kontakt k miliondm internetovych uzivatell
Vytvoreni kvalitnich pfichozich odkazu (inbound links) pro nase stranky

Zvyseni viditelnosti stranek ve vyhledavacich

Pro priklad uvedu uspéSny krok marketingové firmy Power PR, ktera

restrukturizovala své stranky. Pro zvySeni viditelnosti nového obsahu ve

vyhledavacich vytvofila optimalizované tiskové zpravy o svych sluzbach. Kazdé

vydani mélo zpétné odkazy na jeji web na kliCovou frazi ,marketing publicity®.
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Vysledkem bylo rychlé dosazeni na prvni pficce v Googlu mezi 1,9 miliony

konkurenc¢nich web.

4.4.7 Webové metriky a analytika

Usp&sna marketingova strategie musi byt méfena a sledovana. Pokud
vime, jaké metriky méfit, a analyzujeme hodnoty, mizeme zlepSsit on-line zisky. Na
vétSiné webu zisky ,unikaji“.

¢ Na Internetu je pfes 8 milionl webovych stranek

e Valna Cast provozu jde pres vyhledavace

e VétSina stranek ztrati navstévniky jiz na uvodni strance
e 80% odchazi po 3 kliknutich

e Pres 80% webu je povazovano za ,tézké a frustrujici®

e 70% pouZziva technologie, které negativné ovliviuji vyhledavace

Zminéné jevy je potfeba mit na paméti. Pouzijme webové metriky

a analytiku, abychom maximalizovali vysledky pfi vyhledavani.

Webové metriky méfi nasSe log soubory. Sleduji poéty navstévnikd, odkud
pfili a co na nasich strankach délali. Reknou nam, jaka klitova slova pouzili, aby
nas nasli. Webova analytika analyzuje vSechny tyto ziskané udaje. Ukazuiji, jaky
dopad maji tyto aspekty na navstévniky pfi prohlizeni naseho webu. Napraveni
problému, které nam ukazi webové metriky a analytika, udéla stranky pouzitelngjsi

a zlepSi vysledky efektivity.

Klic¢em je pro nas zjistit, jaka data potfebujeme méfit, jak se k datim dostat,

pochopit webové metriky a jak ziskana data vyuzit.

Co se ty€e bannerovych reklam, uvedu pro ilustraci pfiklad nabizenych cen,

s jakymi se Ize setkat:
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Banner \ Rozmér [pixel] Cena [cpt¥]

full banner 468x60 200 K¢
button2 | 120x60 50 K&
button] | 120x90 75 K&
button | 120x120 100 K&
vertical banner | 120x240 200 K&
skyscraper 120x600 500 K¢
bent | 380x330 900 K¢&

Tabulka ¢. 4.1 — Ceny bannert
Ceny bez 19% DPH.
*) cpt = cena za tisic zobrazeni banneru
Priplatek za cileni banneru: 50%
(Zdroj - http://zlin.cz/index.php?ID=2168)

Cena bannerll se pocita dle poltu zobrazeni banneru. Zadavatel si
objednava mnozstvi zobrazeni a termin kampané. Na konci kampané obdrzi
zadavatel informace o jejim prabé&hu. Doporu¢eny minimalni pocet zobrazeni

bannerd v kampani je 30 000.

Pokud si pak takto ocenime pouzité prostfedky a nastroje, snadno si
zjistime efektivitu vzhledem k dosazenym vysledkim v podobé prokliku,
navstévnika stranek, ziskanych zakaznika atp. MGzeme méfit naklady na ziskané
navstévniky, naklady na ziskané zakazniky, naklady na udrzeni zakaznik( a dalsi
hodnoty. Dulezitou roli v oblasti ziskavanych zakaznikd hraje cilenost nasi
propagace a dale schopnost presvédCit a ziskat potencialni zakazniky, coz

schematicky zobrazuje obrazek €. 4.6.

Necilena propagace Dobré cileni Dobré presvédéovani Dobré pfesvédéovani
Lakani patnych lidi Neefektivni pfemlouvani Slaba konverze Dobra konverze

_—
Mabyti
Presvédéeni
Konverze

Obrazek ¢. 4.6 — Trychtyre Zivotniho cyklu potencialnich zakaznikd

(Zdroj — www.spss.com)
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Shrnutim mohu prohlasit, ze webova analytika formuje zaklad strategie pro

nas web a maximalizuje on-line zisky.

44.8 On-line media

Jista studie prokazala, Zze 99% novinaru zac¢ina hledat informace pro své
Clanky na Internetu a nachazi odpovédi pouze na 68% svych otazek na
obchodnich webech. Novinafi nejsou jako bézni navstévnici, kdyz uz se vénujeme
PR, musime to udélat efektivné. Zalozme tedy ,on-line media room“. Tak dame
novinarim zdroj rychlych cilenych informaci, které mohou snadno nalézt u nas
a nepujdou hledat na konkurenéni stranky. Tento PR nastroj vyhral jisté ocenéni

v soutézi o ,PR inovaci roku 2004".

Zadné &ekani na IT oddéleni & webmastera, aby PR pracovnik mohl
provest upload tiskovych zprav. Neni potfeba zadné technické expertizy i znalosti
HTML a PR pracovnik tedy mize upravovat obsah i bez technickych znalosti. On-

line media se stavaji podstatnou soucasti v marketingu a PR strategii.

Kdyz vytvafime novou medialni stranku:

e Zacnéme s komplexni analyzou potfeb.

e Vytvofme konzistentni charakter stranky.

e Prosadme obsah do médii pfes e-mail a RSS.

e Pouzivejme originalni obrazky, grafy a diagramy.

e Obsah by mél byt volné dostupny — neschovavat specifikace produktl
a dalSi hodnotné udaje.

e Uvedme obsah pro vSechny urovné medialniho cyklu — od zakladnich
informaci az po detailni.

e Uvedme seznam akci, jako jsou konference Ci podobné akce, na které by
mohli novinafi pfijit.

e Vyvarujme se zargonu, akronymU a podobnych vyrazovych projevu, pokud

je nevysvétlime.
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449 RSS

RSS strategie

Prohlédnéme si vSechny typy informaci, které bychom mohli poskytovat
nasim navstévnikim. Sestavme nejvysSi Uroven zpravodajstvi, ktera bude pouzita
ve vSech oblastech naseho SEO a on-line marketingu. Pfi budovani RSS strategie

se zamysleme nad nékolika klicovymi aspekty.

Kde jsme?

¢ Maximalizujeme nas stavajici on-line obsah a on-line PR aktivity?
e Distribuujeme nas obsah pfes RSS kanaly?

e Vyzdvihujeme nas obsah pro maximalizaci nasi celkové SEO strategie?

Ceho chceme dosahnout

e Stanoveni realistickych cilt pro strategii RSS zdroja.

e Stanoveni metrik pro sledovani téchto vysledku.

Identifikace prilezitosti

e S jakou cilovou skupinou navstévnikd bychom méli komunikovat?
e Jak maximalizovat skupinu lidi, s kterymi jiz komunikujeme, a navyknout je
na RSS.

¢ |dentifikace zdroju a témat pro obsah RSS ¢&lanku.

Nastaveni zdrojt(kanald)

¢ |dentifikujme, jaka metoda implementace se nejlépe bude integrovat
s nasim stavajicim webovym systémem.
e Potfebujeme obsahovy management pro nase zdroje?

e SEO elementy zahrnuté v Sabloné zdroje.
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Training

e Skoleni pro psani RSS a SEO.

Promotion zdroju

e Automatické oznameni RSS o aktualizacich zdroju.

e Odkazove strategie ,do” a ,z* obsahu zdroje.

e Registrace zdroju do RSS vyhledavacu.

e Pravidelna hlaseni o viditelnosti ve vyhledavacich a uziti zdroje.

e Trvala technicka podpora.

Web muize mit vice nez jeden RSS kanal. Vedle hlavniho kanalu je vhodné
publikovat také dalSi informace, napfiklad novinky na webu, oznameni o novych
produktech, seznam dokumentace, soubory ke stazeni, seznam e-mailovych

adres a podobné.

Pfi tvorbé RSS souboru nesmime zapomenout na:

e Plnou adresu - vzdy uvadét uplnou a spravnou adresu zdroje.

e Kodovani - nejlépe je pouzivat UTF-8 kdédovani, vyhneme se tak moznym
problémudm pfi ¢teni RSS.

e Odkazy https:, file:, mailto:, news:, a javascript: nejsou povoleny.

e Smysluplny obsah - dbejte na obsahovou c¢ast jednotlivych polozek

s ohledem na ¢étenare.

4.4.10 Blogy

Nyni zalozme firemni blogové stranky. Blogy si ziskaly pozornost
obchodniho svéta. Stejné jako on-line media, blogy se stavaji nutnou soucasti PR
strategii. Jednim z nejlépe drzenych tajemstvi firemnich blogu je fakt, Ze nam
mohou ziskat velmi dobrou viditelnost ve vyhledavacich, dusledkem €ehoz nam

pomahaji zvysit povédomi o znacce. Mysleme na to.
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Ve chvili, kdy jsme tedy pfipraveni na tvorbu blogu, musime zvazit urcité

aspekty:

Analyza obchodnich cilt

Identifikace kliCovych analytik provedeni zaloZené na naSich cilech
Identifikace cilové skupiny

Prazkum kli¢ovych slov

VytvorFeni strategie obchodniho blogu

Integrace s naSim webovych marketingem a off-line znaCkovych kampani
Napady pro landing page (stranka, ktera se zobrazi po kliknuti na reklamni
inzerat) k zachyceni provozu z blogu

Urceni firemnich bloggera — interni €i externi

Firemni obchodni blogova politika a smérnice

Skoleni bloggert — psani blogl méa sva specifika

Tvorba relevantniho obsahu pro obchodni blog

Design obchodniho blogu, fizeni a struktura

Hosting pro blog

Optimalizace obchodniho blogu pro vyhledavace

Méreni vysledkd

Jednim z nejnovéjSich technologickych pokrokl je schopnost zasobovat

informacemi rovnou cilovou skupinu. Firemni blogy pfichazi s RSS (Real Simple

Syndication) zasobovanim, které vezme obsahy blogu a zpravodajské kanaly

a zasobuji jimi pfimo Internet, vytvarejic neustale aktualizované ,zpravodajstvi®,

které laka pozornost vyhledavacu. Tyto RSS zasobovace slouzi i pro novinare,

ktefi se zajimaji o nas obor. Vkladaji nejnovéjsi data o nasem oboru a firmé pfimo

jim pod ruce. To nam tedy pfinasi vitanou moznost zviditelnéni se.

Shrnutim Ize zhodnotit tento nastroj jako velmi pfinosny pro PR. Detailni

informace o korporatnim bloggingu jsou rozebrany napfiklad na strankach

CorporateBlogging.Info[8], kde Ize mimo celkového privodce touto problematikou

nalézt i seznam odkazu na evropské korporatni blogy.
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4.5 ZHODNOCENiI NAVRHU

Prezentovany navrh pFedstavuje zakladniho privodce marketingovymi
strategiemi a nastroji. Slovem zakladni mam na mysli fakt, ze zahrnuje Siroky
okruh nastroji0 a technik doporuenych k pouziti v urlitém celkovém planu,
nicméné vétSina ztéchto nastroji by zaslouzila svého detailniho privodce
a navod kimplementaci a vyuZiti, coZz je za moznostmi rozsahu této prace.
Snahou tedy bylo pfiblizit a shrnout tyto prostfedky do uceleného navodu

a navrhu, jak se realizovat v internetovém prostredi.

Reseni se tedy opira nékolik okruh(i. Ty zahrnuji zakladni kameny v podobé&
fady kliCovych aspektl, které jsou spjaty s budoucim uspéchem. Dale tvorbu
a spravu webové prezentace, kdy je predlozeno schéma s popisem jednotlivych
fazi a doporu€enymi postupy. Dale je v navrhu obsaZzena marketingova strategie
v pojeti pro kratkodoby a dlouhodoby horizont a samotnym zavrSenim feSeni jsou

navrzené nastroje a techniky pro efektivni PR.

Po ekonomické strance navrZzena marketingova strategie v prostredi
Internetu nepredstavuje velké zatiZzeni, porovhname-li ji s ostatnimi médii. Jestlize
zvazime pomér pfinos/naklady, internetova marketingova strategie by méla
disponovat velmi dobrou hodnotou. Dulezitym aspektem je vSak nutnost zacileni

na zakaznika.
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ZAVER

Diplomova prace predklada navrh marketingové strategie internetové firmy.
Navrh je strukturovan jako privodce marketingovou strategii od prvnich krokd az

po finalni public relations.

V uvodni Casti prace je poukazano na prvotni vyvoj vyuziti Internetu pro
marketing. Tato ¢ast poukazuje na zmény nahledu na Internet jako marketingovy

nastroj, poukazujici na zménu preferenci v jeho chapani.

DalSi kapitola se chopila marketingového mixu v jeho klasickém pojeti 4P
a transformovala ho na marketingovy mix 4C, jez operuje v internetovém

prostiedi.

Nasledujici ¢ast zpracovava navrh marketingové strategie internetové firmy.
Ten je pojat jako urlity prlvodce marketingovymi nastroji a strategiemi,
pfedkladajici popisy pouziti danych nastroju a technik od samotného pocatku
v podobé marketingové ucelové tvorby webové prezentace az po konecné

spravovani a PR.
Pfedlozeny navrh je zaméfen na moderni nastroje, nabada k vyuziti

aktualnich trendu v téchto marketingovych nastrojich a strategiich a snazi se

poskytnout navod jak vyuZzit pfilezitosti, které Internet pro marketing nabizi.
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Priloha €. 1: Keywords density & Prominence — analyza klicovych slov

http://www. hf.vslib.cz/
LinkPopularity [Other Listings |Page_Misc. |Validate Help

Compare to another url with the same settings:

http:ff Submit

Return code: OK (200} | File Size: 6413 bytes | Last Modified: Unknown | IP: 147.230.26.44 | Robots tag: n/a | Google Pagerank: 5

Cache-Control: no-store, no-cache, must-rewvalidate, post-check=0, pre-check=0 A
Cache-Control: no-cache

Connection: close

Date: Wed, 18 Oct Z006 10:38:45 GHMT

Pragma: no-cache

Serwver: Apache

Content-Language: cs

Content-Length: 6418

Content-Type: text/html

Content-Type: text/xhtml; charset=windows-12Z50

Expires: Thu, 19 MNowvw 1981 08:52:00 GMT

Client-Date: Wed, 15 Oct 2006 10:35:30 GHMT

Client-Peer: 147.230.26.44:80 W

1: <html> A
Z: <head>

3 <meta http-egquiv="content-type” content="text/xhtml; charset=windows-1250">

4 <meta http-equiv="cache-control’™ contenc="no-cache:»

5% <meta http-egquiv="content-language™ content="cs:>-

& <weta hame="authors"™ content="ATM+ - www.atmplus.cz'>

i <meta name="copyright" content="Copyright (c) 2006, ATH+ - www.atnplus.cz">

g: <weta nawe="description" content="Technickd univerzita v Liberci, hospoddsskd

fakulta'>

= <mweta name="keywords" content="hospoddsska fakulta, technicka univerzita, univerzita,
liberec, studiuwn, wysoka 2kola, jestid's>

10: <style type="text/css":[import url("screen.css");:</style>

11: <title>Hospodasska fakulta TU Likerec</titles w

134 total words in the file,
108 unique words in the file, short words included
stopwords NOT found on page

Title tag : Hospodagska fakulta TU Liberec

Meta Keyword taqg : hospodagska fakulta technicka univerzita univerzita liberec studium wysoka 2kala jestid
Meta Description tag : Technicka univerzita v Liberci hospodadska fakulta

Words found in 1 Headings : YITEITE N4 HOSPODABSKE FAKULTE

words found in 2 alt tags: Eesky english

Words found in 42 Linktexts : Hledani Kontakt Vida a vyzkum Informace o fakulti Univerzita Nisa Kalendag akci Konference VYidecka rada
vyukove materidly Zahraniéni vztahy Sponzogi Ugedni deska Oddileni vnijgich vztahl Uchazesi o studium Studenti Zamistanci Odbarna
vegejnost Menu Uvodni strinka Mapa stranek Podnikové ekonomiky Marketingu Cizich jazykd Financi a Géetnictui Prava Informatiky
Pojidovnictvi Ekonomie Ekonomicke statistiky Senat HF Multiedu Stag Technicka univerzita T UNI online Univerzitni knihovna Menza Koleje
Easaopis E M Projekt Replika ATM LDesign

Words found in 1 Bold text : dny otevegenych dvesl
Words found in 0 Italic text :

ward repeats density Prominence waord repeats density Prominence
hospoddeska 5 3.73% 83 .43 univerzita & D,K,L 3.73%0 72,24

fakulta 5 T,D,K 3.73% g92.69 studium SRkl 2.240% 61.19
technicka 3 2.24% 67.16 liberec 3 T,k 2.240%0 £9.30

menu 2 1.49% G754 2007 2 1.49%0 42.91

2008 2 1.4904 16.42

phrase repeats density Prominence  phrase repeats density Prominence
hospodagska fakulta 5 T.OLK 7.46 % 83.43  fakulta tu liberec 24T 4.48 %o 91.42
technicka univerzita 3 DLEL 4.48 G 67.16  hospodagska fakulta tu 2T 4.48 % 92.16
fakulta tu 2T 2.99 % 91.42

o studiurn 2L 2.99 % 43.88  phrase repeats  density Prominence

tu liberec 2T 2.99 % 90.87 | hospodigskd fakulta tu liberec 24T 5.97 % 92.16




Priloha €. 2: Google AdWords Keyword Suggestions

Fadejte jedno kli€ove slova neba frazi na radek:
[auto

PouZit synonyma

‘Ziskejte vice klidowwch slov:

Zvolte zobrazena data: | Oblibenost klicowého slova * |71

Konkrétnéjsi klicova slova - sefazeno podle dileditosti [7]
Typ shody: [7]

Klicova slova Konkurence inzerenti [7] Ohjem vyhledavani [?] Yolng v
auto Pridat »
auto moto Piidat »
Ekoda auto Pridat »
auto honda Pridat »
auto cz Pridat »
skoda auto Pridat »
auto ford Pridat »
nissan auto Pridat »
auto annonce Pridat »
porsche auto Pridat »
auto bazar Pridat »
re auto Pridat »
w30 Piidat »
srnart auto Pridat »
grand theft auto Piidat »
auto kelly Pridat »
hyundai auto Pridat »
auto fiat Pridat »
auto jaroy Pridat »
auto esa Pridat »
auto car Pridat »
auto mazda Pridat »
auto tuning Pridat »
skoda auto cz Pridat »
auto alarm Pridat »
W 3UED CT Piidat »
wewy skoda auto oz Pridat »
auto plus Piidat »
auto parts Pridat »

auto de Pridat




Priloha €. 3: O zebrakovi a dobrém copy

Jednoho dne sedél na schodech pred budovou jisty nevidomy muZz s

kloboukem u nohou a tabuli s napisem:

Jsem slepy. Prosim, pomozte mi.

Sel kolem copywriter a vid&l, Ze slepec ma v klobouku jen par drobnych.
Sehnul se a pfihodil néjaké mince. A potom, aniz by se zeptal, vzal tabuli a na

druhou stranu napsal jinou vétu.

Odpoledne se copywriter vratil ke slepci a vidél, ze slepcuv klobouk je piny
minci i bankovek. Slepec poznal muzuv krok a zeptal se, zda to byl on, kdo mu

prepsal tabuli, a co tam napsal.

Copywriter odpovédél: "Nic, co by nebyla pravda. Jen jsem dal tvym

fadklm jinou podobu."

Usmal se a odesel.

A slepec se nikdy nedozveédél, Ze na tabuli stalo: Je jaro. Ale ja ho nemohu

videét.

Poznamka:
Autor uvadi, ze clanek je jeho verze pfibéhu, ktery ma svdj plvod

pravdépodobné u organizace Goals 2 Go.

Robert Némec [online]. [9.5.2006].

<http://marketing.robertnemec.com/zebrak-dobre-copy/>



Priloha €. 4: Pravidla pro pfistupny web

Obsah webovych stranek je dostupny a citelny

Kazdy netextovy prvek nesouci vyznamové sdéleni ma svou textovou
alternativu.

Informace sdélované prostfednictvim skriptd, objektl, appletl, kaskadovych
stylll, obrazkl a jinych doplfkl na strané uzivatele jsou dostupné i bez
kteréhokoli z téchto doplika.

Informace sdélované barvou jsou dostupné i bez barevného rozliSeni.
Barvy popredi a pozadi jsou dostate¢né kontrastni. Na pozadi neni vzorek,
ktery snizuje Citelnost.

Predpisy urcujici velikost pisma nepouzivaji absolutni jednotky.

Predpisy urcujici typ pisma obsahuji obecnou rodinu pisem.

Praci s webovou strankou ridi uzivatel

Obsah WWW stranky se méni, jen kdyz uzivatel aktivuje néjaky prvek.
Webova stranka bez pfimého pfikazu uzivatele nemanipuluje uzivatelskym
prostredim.

Nova okna se oteviraji jen v oduvodnénych pfipadech a uzivatel je na to
pfedem upozornén.

Na webové strance nic neblika rychleji nez jednou za sekundu.

Webova stranka nebrani uzivateli posouvat obsahem ramu.

Obsah ani kod webové stranky nepredpoklada ani nevyzaduje konkrétni

zpusob pouziti ani konkrétni vystupni €i ovladaci zafizeni.

Informace jsou srozumitelné a prehledné

Webové stranky sdéluji informace jednoduchym jazykem a srozumitelnou
formou.
Uvodni webova stranka jasné popisuje smysl a uéel webu. Nazev webu &i

jeho provozovatele je zietelny.



Webova stranka i jednotlivé prvky textového obsahu uvadeéji své hlavni
sdéleni na svém zacatku.

Rozsahlé obsahové bloky jsou rozdéleny do mensich, vystizné
nadepsanych celku.

Informace zvefejiiované na zakladé zakona jsou dostupné jako textovy
obsah webové stranky.

Na samostatné webové strance je uveden kontakt na technického spravce
a prohlaseni jasné vymezujici miru pristupnosti webu a jeho ¢asti. Na tuto

webovou stranku odkazuje kazda stranka webu.

Ovladani webu je jasné a pochopitelné

Kazda webova stranka ma smysluplny nazev, vystihujici jeji obsah.
Navigacni a obsahové informace jsou na webové strance zretelné
oddéleny.

Navigace je srozumitelna a je konzistentni na vSech webovych strankach.
Kazda webova stranka (kromé uvodni webové stranky) obsahuje odkaz na
vy$Si uroven v hierarchii webu a odkaz na uvodni WWW stranku.

VSechny webové stranky rozsahlejSiho webu obsahuji odkaz na pfehlednou
mapu webu.

Obsah ani kod webové stranky nepfedpoklada, ze uZivatel jiz navstivil jinou
stranku.

Kazdy formularovy prvek ma pfifazen vystizny nadpis.

Kazdy ram ma vhodné jméno Ci popis vyjadfujici jeho smysl a funkénost.

Odkazy jsou zretelné a navodné

Oznaceni kazdého odkazu vystizné popisuje jeho cil i bez okolniho
kontextu.

Stejné oznacené odkazy maji stejny cil.

Odkazy jsou odliSeny od ostatniho textu, a to nikoli pouze barvou.
Obrazkova mapa na strané serveru je pouzita jen v pfipadé, Zze nebylo

mozné pomoci dostupného geometrického tvaru definovat oblasti v



obrazkové mapé. V ostatnich pfipadech je pouzita obrazkova mapa na
strané uzivatele. Obrazkova mapa na strané serveru je vzdy doprovazena
alternativnimi textovymi odkazy.

UzZivatel je pfedem jasné upozornén, kdyz odkaz vede na obsah jiného
typu, nez je webova stranka. Takovy odkaz je doplnén sdélenim o typu a

velikosti cilového souboru.

Kod je technicky zpUsobily a strukturovany

Kod webovych stranek odpovida néjaké zvefejnéné finalni specifikaci
jazyka HTML ¢&i XHTML. Neobsahuje syntaktické chyby, které je spravce
webovych stranek schopen odstranit.

V metaznackach je uvedena pouzitd znakova sada dokumentu.

Prvky tvofici nadpisy a seznamy jsou korektné vyznaceny ve zdrojovém
kodu. Prvky, které netvofi nadpisy €i seznamy, naopak ve zdrojovém kodu
takto vyznaceny nejsou.

Pro popis vzhledu webové stranky jsou upfednostnény stylové pfedpisy.
Je-li tabulka pouzita pro rozvrzeni obsahu webové stranky, neobsahuje
zahlavi fadkd ani sloupcl. VSechny tabulky zobrazujici tabulkova data
naopak zahlavi fadku a/nebo sloupcli obsahuiji.

VSechny tabulky davaji smysl ¢tené po fadcich zleva doprava.
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